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Uvod

Marketing je dilezitou soucasti kazdého podniku. Jeho vyvoj je odrazem stanovené
podnikové strategie, kterd se snazi o co nejlepsi dosazeni vysledki a predem
stanovenych cili. Cile nejsou ovlivilovany pouze podnikem, ale také zikaznikem,
jehoz naroky, v disledku vyvoje, neustdle rostou. Tato skuteCnost se tak stava
zékladnim impulzem k tomu, aby oblast marketingu byla neustidle zdokonalovana.
Pii svém pasobeni a tvorbé marketingové strategie nesmi podnik podcenit

ani konkurenci.

Marketing, budovany pomalymi a propracovanymi kroky opirajicimi se o pevné
zdklady stanovenych cili a strategii, mize dovést podnik k velkym vysledkiim.

vyviji a vyuziva novych pfilezitosti trhu, kreativné a napadité.

Prace je aplikovana na podnik AKRO H + K - jednd se o méné¢ znamou firmu,
zabyvajici se prodejem nabytku. Firma doposud neuvazovala o podrobné&j$im rozboru
a inovaci své marketingové strategie — pro tyto Gcely bude v budoucnu vyuzita

tato prace.
Hlavnim cilem prace je provést situac¢ni analyzu podniku a na jejim zaklad¢ doporucit
zmény soucasné strategie. Prace se opira o n€kolik dil¢ich cild, které jsou v souladu

se stanovenymi zdsadami. Vedlej$imi cile prace jsou formulovany nasledovné:
e poskytnuti ndhledu na oblast marketingu a marketingovych strategii;

e blizsi charakteristika firmy AKRO H + K, charakteristika hlavnich zakaznickych

segmentl a zhodnoceni postaveni firmy na trhu;

e popis zakladnich vlivl prostfedi pusobicich na podnik, v¢etné zhodnoceni vyuziti

marketingovych nastrojii ve firmé;

e vyhodnoceni dil¢ich prvkt SWOT analyzy plynoucich z rozboru marketingového

mixu a prostfedi, ndsledné doporuceni na zlepSeni podnikové strategie.

Autorka se Vv teoretické ¢asti prace opira o informace, jeZ Cerpala z odborné literatury
domécich 1 zahrani¢nich autorti. Praktickd ¢éast vychazi zinformaci ziskanych
na zakladé¢ soukromych konzultaci s majitelem podniku, z poskytnutych ucetnich

vykazi a z internetovych zdroju.



1 Marketing

Na marketing mtazeme nahlizet z riznych thli. Marketing je piedevsim jista podnikova
oblast, ve které se prolinaji nejen veSkeré aspekty spjaté s ftizenim, vedenim
a usmériovanim podniku, ale také ostatni podnikové procesy, které spocivaji
V bezprostiedni komunikaci mezi lidmi. Je tomu proto, ze celkovou organizacni
strukturou podniku prochazi fada odd¢leni, spolupracujicich a sméfujicich ke stejnym
cilim. Mezi tyto cile fadime uspokojovani pozadavki zakaznikl, rozvoj vztahi
se zakazniky, v¢. komunikace; zaroven i rozvoj spoluprace s distributory a ostatnimi

subjekty, sledovani konkurence, véda a vyzkum. (Kotler, 1995)

Kotler (2007) uvadi, ze k tomu, aby podnik dosahl svych vytyéenych cilli, je nutné
nalézt, propojit a =ziroven 1 vhodn€ vyuZit ndstroje marketingového mixu.
Jelikoz podnik sménuje své zbozi a sluzby pravé ke konecnému zékaznikovi,
Ize tohoto zakaznika nazvat klicovym faktorem. Spokojeny zakaznik nam dava jistotu,
ze vynalozené Usili splnilo ucel. Obecné miZeme fici, Ze spokojenost zakaznika
je postavena na vyrobku, ktery zcela odpovida v§em jeho predstavam a pozadavkam.
(Kotler, 2007) Dalsimi, velice dulezitymi, cily podnikového marketingu je nalezeni
vhodné pozice na trhu a maximalizace zisku, pfizptisobeni se nestabilnim podminkam
trhu, obstani v boji s konkurenci, nalezeni vhodné nabidky a ovliviiovani poptavky.

(Bouckové, 2003)

Existuje celd fada odborné literatury, jejiz autofi ve svych nazorech vyjadiuji rizné
pohledy na marketing. N¢ktefi se spiSe zamySleji nad tim, jak co nejlépe
prostfednictvim riiznych nastroji zlakat zakaznika ke koupi a naplnit tak podnikatelsky
zamér. Ostatni v zakaznikovi vidi faktor, ktery je tfeba si hyckat a starat se o to,
co si mysli a co zada. Je tedy nutné propojit veSkeré procesy s umem vcitit se do role

zékaznika a klast 1 diraz na jeho emocionalni stranku.

Tento zavér se nejvice blizi definici marketingu prezentované M. Solomonem -
»Marketing je jednou z cCinnosti vykondvanych organizacemi a fadou procest
pro vytvareni sdéleni a fizeni vztahi se zdkazniky takovym zpisobem, z n€hoz ma
prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené.” (Solomon, Marshall, Stuart,
2006, s. 6)



1.1 Vyvoj marketingu

Pro pochopeni celkové koncepce marketingu je nutné, abychom znali i jeho postupny
vyvoj. Marketing se, stejn¢ jako vSechny podnikové oblasti, neustdle vyviji.
Smér, kterym se tento vyvoj uchyluje, je znacné ovlivnén procesem globalizace
a technologickym pokrokem. (Kotler, 2001) Marketingem prosla také cela fada

koncepci, které zna¢né ovlivnily jeho vyvoj.

O pravé podstaté marketingu jako takové zac¢indme mluvit od pocatku 20. stoleti.
Pivodné marketing nebyl ani zdaleka tak propracovany jako v dneSni dobé¢.
Zakaznik si v disledku nepfili§ rozvinutych technologii a velice omezené konkurence
nemohl piili§ vybirat. Jeho vybér vychazel pouze z mnozstvi aktudlné nabizenych
produktii na trhu, tedy zbozi pouze nékolika znacek. V tomto obdobi v ekonomii zcela

pfevaZzovala poptavka nad nabidkou. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Dal$im, podstatné vlivnym, obdobim je obdobi povale¢né. Lidé zacali objevovat nové
potfeby a snazili se je v plné mife uspokojovat. Nasli néco, co pro n¢ bylo
zcela nezvyklé, a co doposud neznali. Toto nadSeni pietrvavalo az do 50. let.
Pravé v této dobé vystupuje do popiedi tloha prodejce, ktery se snazi zakaznika

ovliviiovat. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Vyse uvedeny vyvoj vSak neplati pro vSechny zemé. Existuji 1 nékteré vyjimky
(napt. CSR), které diky zasahtim statu a stitnim regulacim marketing nerozvijely
a vnimaly ho jako zbyte¢ny. V dusledku kolisavého vyvoje obchodu a stfidani obdobi
krizi a prosperity zacala byt uloha marketingu v ¢eskych zemich vyzdvihovana
az od roku 1989. (Moudry, 2008)

Pozdéjsi osvojeni si marketingu na ¢eském trhu mélo dopad i pro jeho dalsi vyvoj —
firmy se zacaly vice pfizplisobovat a propracovavat sviij marketing a marketingové
strategie; rozvijely nové technologie, informacni systémy a v neposledni fad€ vyuzivaly
investicni pfilezitosti ze zahrani¢i. Pro marketingové ucely je dillezitd 1 zahrani¢ni
spoluprace a vhodné zvolena strategie pii boji s konkurenci. VétSina Ceskych stfednich
a mensich podniki je casto bez marketingového oddé€leni a marketing je tak plné v rezii

majitele. (Kislingerova, Novy, 2005)



Od poloviny 20. stoleti vystupuje do poptedi tloha zakaznika. Marketéfi se pomoci
dikladnych prizkumi trhu snazi odhadnout, jaké potfeby jsou pro zdkaznika diilezité
a zaroven 1 jak vytvoftit produkt, ktery bude vyhovovat v§em zakaznickym pozadavkim.
Duraz je kladen na kvalitu a na schopnost obstat v boji s nartstajici konkurenci.
V tomto obdobi roste vyznam médii, pomoci nichz podnik zlepsuje svou komunikaci

s cilovou skupinou, prohlubuje a udrzuje s ni vztahy. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

70. 1éta jsou obdobim, vV némz maji podniky vybudované své misto na trhu a drzi
si uréitou stalou klientelu. Zamétuji se predevs§im na zakaznika a vice mu naslouchaji.
Zakladnim cilem je prostfednictvim vhodné formy propagace presveédéit zakaznika

o vyhodach produktu. (Kotler, 2001)

Nadale dochézi k rozvoji podpirnych aktivit majicich vliv nejen na konkrétni cilovou
skupinu, ale i na okolni spole¢nost. Témi jsou ¢innosti posilujici socialni citéni,
napft. charitativni akce a respektovani norem ISO pro oblast kvality i pro oblast ochrany

zivotniho prostiedi. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

1.2 Strategicky marketing

Strategickym marketingem rozumime soubor podnikovych ¢innosti, sméfujicich
nejen k ovlivnéni cilovych skupin, ale vedoucich i k naplnéni veskerych zamért a cila
spolecnosti. (Jakubikova, 2008) Jednotlivé cinnosti jsou vzajemné propojeny,
tudiz jedna z nich muze zna¢né ovlivnit druhou. Tato ¢ast marketingu je postavena
na predem pfipravenych planech, které je nutné dale fidit, usmériiovat a kontrolovat.

(Hanzelkova, 2009)

Soucasti téchto planti jsou 1 strategie. Strategii je minén souhrn jednotlivych nastroj,
mozZnosti a cest, vyuzivanych a vedenych k naplnéni podnikovych cili. Kazdy podnik
je rozdilnym ekonomickym subjektem, at’ uz z hlediska velikosti nebo predmétu zajmu,
li$i se od ostatnich rozdilnou strategii. Zakladnim ptedpokladem uspésné¢ podnikové
strategie je odhadnuti a naplanovani vhodnych aktivit, které nasméruji chovani cilového
segmentu tam, kam je pozadovano. Zaroven se podnik snazi naplnit i své vedlejsi cile.

(Kotler, 2007)



1.2.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie zastavd funkci podnikového planu, ktery zohlednuje
a respektuje vSechny podnikové cile a vize. (Hanzelkova, 2009) Jedna se o unikéatni
myslenku, jak co nejlépe vyuzivat nové prilezitosti podniku pii eliminaci nedostatkli
a snaze vyhnuti se hrozbam. Pfed samotnou tvorbou podnikové strategie stoji urcity
napad, na zakladé kterého se strategie buduje. Je nutné si uvédomit, ze v podniku
existuje velké mnozstvi strategii - prikladem muze byt strategie financniho odd¢leni
podniku, které usiluje o neustalé zvySovani zisku ¢i snizovani nakladi. Oproti tomu
prodejni odde€leni se bude snazit ovlivnit zakaznika tak, aby byl piesvédcen ke koupi.
I kdyZ tyto strategie mohou pulsobit odliSnym dojmem, sméfuji ke stejnému cili -

k efektivnimu fungovani podniku za ptedem stanovenych podminek.

Vize marketingovych strategii by mély byt inovativni s prvky racionalniho uvazovani.
(Zamazalova, 2010) Vétsina marketingovych strategii vychazi ze strategii piedchozich
a opira se o vysledky pruzkumu trhu. V souvislosti s cilovym zakaznikem vyviji nové
nastroje a prostiedky k upoutdni jeho pozornosti a pro rozvoj komunikace s nim.
K sestaveni marketingové strategie je obétovano velké mnozstvi energie a usili
managementu firmy. Samotna tvorba zahrnuje i zdokonalovani a modifikaci nastrojt
marketingového mixu. Jedna se o neustale Se opakujici zalezitost dlouhodobého
charakteru. Z casového hlediska podléhaji i strategie uréitému  vyvoji.

Strategie jsou sestavovany zejména z téchto divoda (Hanzelkova, 2009):

e ziskdni novych klientd,

e posileni konkurenceschopnosti,
e rozsifeni pozice na trhu,

e posileni image podniku,

o zefektivnéni prodeje,

e zvySovani zisku,

e zavadéni novych vyrobki na trh.
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Tvorba strategie zahrnuje tyto ¢asti:

Situacni analyza — Dikladnou analyzou ziskd podnik uzite¢né informace, které mu
umozni objektivné vyhodnotit nejen piedchozi strategic. Na jejich zakladé bude
odhadovat a predpokladat dalsi vyvoj. Do situacni analyzy fadime i tzv. SWOT analyzu,
Z jejihoz vyhodnoceni se ziskava uceleny piehled prilezitosti a nedostatkl, které by,
ve strategii pro ndsledujici obdobi, mély byt vyuzity popf. -eliminovany.
Je nutné se zaméfit nejen na prvky vnéjSiho prostiedi, ale zejména i na prvky

tykajici se vnitiniho prostiedi podniku. (Blazkova, 2007)

Formulovadni strategie a stanoveni strategickych cili — V této Casti hraje vyznamnou
roli pfesné definovani toho, ¢eho ma byt dosazeno. Vystupem vytvorené strategie
je plan, zahrnujici strategické kroky k naplnéni podnikovych zaméri. Dobfe stanoveny

cil by m¢l spliovat pravidlo SMART. (Dedouchova, 2001)

Implementace — Implementace znamena zaclenéni strategického planu do podnikové
praxe. K tomu, aby byla implementace Uispés$na, je zapotiebi ptfipravit podnik na zmény
jako celek, coz zahrnuje napiiklad i seznameni zaméstnanci podniku s novymi

zménami. (Kotler, 1995)

Kontrola strategie a vyhodnoceni — Kontrolu lze specifikovat jako soustavnou ¢innost
probihajici celym kolobéhem od vytvoreni planu strategie, ptes jeji realizaci
az po vyhodnoceni tspésnosti. Kontrola znamena zjistovani, zda-li se skutecny vyvoj
nelisi od pfedem stanoveného planu. Diky kontrole a jejimu vyhodnocovani podnik

zjisti, zda bylo dosaZeno ptedpokladanych cili. (Hanzelkova, 2009)

1.2.2 Strategické rizeni podniku

Kuspéchu podniku vSak samotnd strategie nestaci. (Hanzelkova, 2009)
Stejn¢ jako vSechny ostatni procesy vramci podniku, je 1 strategii tfeba urCitym
zpusobem fidit. Protoje v souvislosti Stim nutné pochopit strategické fizeni.
(Bouckova, 2003)

Strategickym fizenim nazyvame skupinu jednotlivych cinnosti, podporujicich
a sméfujicich veskeré kroky K naplnéni podnikovych strategii a zaroven i k realizaci

marketingovych plant. K bezproblémovému fungovani je nutné, aby vSechny casti
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spadajici do strategického fizeni, tedy i vSechny strategie, byly vzajemné propojeny

a zaroven se nevylucovaly. (Bouckova, 2003)

Strategické fizeni se opird o piesné¢ nadefinovanou firemni strategii. Management
by se mé¢l zamyslet i nad tim, jaké zdkladni cesty povedou k naplnéni strategie.
V ptipadé naruSeni téchto cest je nutné, aby umél operativn¢ jednat a ptizpisobovat
tak veskeré souvisejici aktivity k opétovnému nastoleni klidného vyvoje. Znamena
to tedy, ze celkové strategické fizeni by mélo reagovat na aktualni situaci,

ve které se spolecnost nachazi. (Ketkovsky, Vykypél, 2006)

Do procesu strategického fizeni neni zaclenén pouze management firmy, ale i ostatni
pracovnici podniku. Celkova uspésnost strategického fizeni je zaloZena na schopnostech
managementu. Cim aktivnéji se management zapojuje do strategického fizeni,

tim vice bude v budoucnu schopen 1épe reagovat na nahlé zmény. (Hanzelkova, 2009)

Lotrategické fizeni lze charakterizovat jako mix zakladnich manazerskych
¢innosti — planovani, organizovani, vedeni a kontroly* (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 4)
Vramci strategického fizeni vyclefiujeme 1 strategické marketingové fizeni.
Marketing a strategie jsou Uzce propojeny - Souvislost spociva hlavné v zaméfeni
se na pozadavky a pfani zakaznikii, vyuzivani podnikovych pfileZitosti, snaha

0 eliminaci hrozeb a naplnéni vizi spolecnosti.(Kotler, 2007)
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2 Firma

2.1 Charakteristika firmy

Spole¢nost AKRO H + K vznikla 26. fijna roku 2000, tj dnem zapsani do obchodniho
rejstiiku. Jejim predmétem podnikani je nakup zbozi za Gicelem jeho dalsiho prodeje
a samotny prodej. (justice.cz, 2012) Firma se specializuje na prodej nabytku,

dekorativnich pfedmétti a doplitkti vhodnych do domécnosti a interiéri.

Prvotni sidlo spoleGnosti bylo v Plzni, ulice V Sipce 457. Dnes se nachazi
v Sokolovské ulici 779/43, v Plzni. Spole¢nost byla pivodné zalozena 2 spole¢niky,
panem Stefanem Kindlem a panem Petrem Hamackem. Pozdg&ji roku 2011 byl celkovy
podil spolecnosti pifeveden na pana Kindla, ktery je dnes jedinym spolec¢nikem

a zaroven i jednatelem podniku.

Tabulka €. 1: Zékladni Gdaje o spolecnosti (dle tdajt z roku 2010)

Pravni forma podnikani Spole¢nost s ruénim omezenym
1CO 263 15 301

Vlastnik Stefan Kindl

Pocet zaméstnanci 2

Vyse zakladniho kapitalu 100.000 K¢

Vyse aktiv 1.571.000 K¢

Celkové trzby 12.074.000 K¢

EBIT 87.000 K¢

Zdroj: Obchodni rejstiik

Ackoliv je vsoucCasnosti minimalni, zdkonem stanovend, vyse zakladniho kapitalu
spolecnosti s ru¢enim omezenym 200.000 K¢, hodnota kapitidlu AKRO H + K
je od vzniku spole¢nosti az doposud 100.000 K¢. Jelikoz spole¢nost vznikla pfed datem
1. 1. 2001 (epravo.cz, 2005), kdy byla zakladni vySe pro zapsani do obchodniho
rejstiiku 100.000%, nemusi tuto hodnotu dorovnavat. Pouze v piipads, 7e by chtéla
navysit zakladni kapital, musi toto navySeni dosdhnout alespont souc¢asné minimalni

hodnoty.

! Dle § 109 odst. 1 zak. & 513/1991 Sb., obchodniho zakoniku
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2.2 Poslani a vize firmy

2.2.1 Poslani spole¢nosti

Poslani spolecnosti je nejvyssi mozny souhrn celé firemni strategie, doplnény firemni
vizi a firemnimi hodnotami. Veskeré tyto oblasti maji za ukol blize definovat zptisoby,
limity a prostfedky na cesté pfi dosazeni firemniho cile. Jeho role je dlouhodobého
charakteru, avSak neni neménna — konstruuje se nejen pii zalozeni firmy a koncepci
prvotniho podnikatelského planu, ale také v dobach, kdy je tfeba strategii Castecné

¢i kompletné zménit. (Kotler, 2007)

Dlouhodobym a prvopocatecnim zdmérem spolecnosti AKRO H + K je uspokojovani
potfeb zakaznikli nabizenymi produkty a zaroven vytvafeni nejen ekonomickych
hodnot, ale také hodnot duchovni povahy (uspokojeni potieb majitele, zaméstnanct

a firmy samotné) s cilem dalsSiho rozvoje.

Pti hlubSim rozboru posldni v oblasti uspokojovani potieb zakaznikii vystupuji
do poptedi nasledujici faktory:

e  prodej kvalitnich vyrobk;

e  prizplsobovat se pozadavkiim zakaznikli a aktualnim trendiim;

e budovani dlouhodobych vztahti se zadkazniky — ptikladnd péfe o zdkazniky,

udrzovani a rozSifovani odbératelské zakladny;
e uplatiovani individualniho pfistupu k zédkaznikovi;
e  zvySeni povédomi o firmé;

e aktivni komunikac¢ni strategie.

Ostatni slozky firemniho poslani maji dale na zfeteli plnéni nasledujicich cilii?:
e Voblasti legislativni: plnéni zakonnych pozadavkl souvisejicich s podnikanim.

e voblasti prevence: uplatiovani preventivnich pfistupi ve vSech oblastech
podnikatelské c¢innosti — zvlasté pak pii zabezpecovani zdravotni nezavadnosti

vyrobki.

2 Zpracovéno na zakladg internich informaci poskytnutych majitelem firmy.
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e voblasti vztahu k okoli: udrzovat a rozvijet dobré vztahy s vnéjs§im prostiedim,

tj. ufady, dodavateli apod., informovat je o ¢innostech a zamérech.

e voblasti vztahu kzaméstnanciim: vytvatenim vhodného socidlniho prostiedi
motivovat zaméstnance a podporovat v nich hrdost a pfislusnost k firm¢. Klast
diraz na odborny rozvoj zaméstnancl. ZvySovani povédomi zameéstnancl
o ochrané Zzivotniho prostfedi, bezpeCnosti prace a zdravotniho zabezpeceni

vyrobki.

e Voblasti planovani, organizace a systému Fizeni: na zakladé strategického
planovani upravovat vnitini procesy v podniku tak, aby co nejlépe zajistily budouci
rozvoj firmy. Pravidelné¢ vyhodnocovat plnéni jednotlivych cili marketingové

strategie.

e Voblasti spoluprdace s dodavateli: informovat dodavatele o ¢innosti firmy
a ztoho vyplyvajicich potiebach. Uzka spoluprace s dodavateli, uzaviranim

dlouhodobych smluv vytvatet vzajemné prospésné vztahy.
2.2.2 Vize

Vize, stejn€ jako posldni, ma vyznamny vliv na existenci podniku. OdraZi vyhledy
podnikatele do budoucna. Casto se ztotoziuje s dlouhodobymi i kratkodobymi cili
podniku. (Zamazalova, 2009)

Primarni vizi spolecnosti, jez zaroven plyne z piedchozich bodl, je vybudovani
vSeobecné respektované specializované maloobchodni firmy operujici v danych
segmentech nabytkarského trhu. Soucésti vize je rovnéZ zachovani povahy firmy
a to jak z pohledu kapitalu, tak z pohledu image a know-how a posileni charakteru

maloobchodniho prodejce v prostiedi globalizujiciho se trhu.

2.3 Obsluhované trhy a cilové skupiny

Trh je misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou zboZi a sluzeb. Existuji rtizné trhy
nabizejici odlisné zbozi a zaméiujici se na konkrétni cilové skupiny. Vybér trhu zavisi
na charakteru podniku, jeho moznostech a existenci konkurence. Od vhodného vybéru

trhu se odviji 1 volba podnikové strategie. (Jurecka, 2010)

15



AKRO H + K své produkty a sluzby prezentuje na trhu nabytku s cilem uspokojit
potieby vyvolané nutnosti vybavit domécnost. Zdaleka nepatii k velkym prodejctim,
jako jsou IKEA, Kika nebo Asko. Nabizi pfevazné nabytek a dekorativni predméty
(zrcadla, lampy a dalsi). V oblasti, kde podnika, je velké mnozstvi konkurentd.
Z tohoto divodu je nutné, aby na trhu zaujal. Zajem lze vzbudit ldkavou cenou
nebo atraktivni nabidkou. Do svého sortimentu zacleituje moderni produkty, reagujici
na aktudlni trendy. Vyhodou spole¢nosti prodavajici nabytek je, Zze neni ovlivnéna

sezonnosti.

2.3.1 Segmentace trhu

Spokojenost zdkaznikii ma vyrazny dopad na uspéch kazdého podniku. Spolecnost
spotiebitell je vSak velmi rozsahla a zahrnuje segmenty, které se ve svych spotiebnich
projevech lisi. (Bouckova, 2003) Vykazuji rozdilné spotiebni chovani, které je nutné
identifikovat tak, aby byl podnik schopen jejich pozadavky a ptani splnit. K ucelim
blizs§iho popisu cilové skupiny ¢i skupin zakaznikd podniku je vyuzivana segmentace
trhu. Segmentace rozdéluje zakazniky do nekolika skupin, do segmentti vykazujicich
stejné ¢i podobné projevy a spotiebitelské zvyklosti. (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003) Nestejnorod¢é chovani mezi jednotlivymi segmenty mize byt pfi¢inou odliSnych
pifijmt kazdé skupiny ¢i osobitym vnimanim podnéti, které na ni pisobi.
Kazdy podnik by se mél zaméfit na nalezeni takovych trhii a cilovych skupin,

kterym bude schopen slouzit a jejichz uspokojeni mu bude generovat urcitou vysi zisku.

2.3.2 Zakaznici

Zakaznik je klicovy prvek, ke kterému podnik sméfuje svoji Cinnost. Urcuje,
jestli je pro néj nabidka dostatecné¢ atraktivni. (KasSik, Havlicek, 2012) Podle uvazeni
sam diktuje, jak ma sluzba ¢i produkt vypadat. Prodejce musi byt schopny navazat
blizky vztah s klientem, stejn¢ jako predvidat a odvozovat jeho preference. (Kotler,
1995) Cilem rozboru zékaznika je stanovit jeho typicky profil, kterym se prezentuje

a ktery je pro n¢j vyznacny.

Vybér produktu zdlezi na aktudlnich preferencich zdkaznikii. Pokud zékaznik bude
vyzadovat naptiklad rychlou dopravu, je namist¢ okamzita, popi. ve stanoveny cas

dodana, zasilka lepSi, nez dodaci podminky u ostatnich podnikt. (Kotler, 2001)
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To samé plati i v ptipadé ceny. Chce-li si zakaznik koupit levnou postel, porovna

vSechny konkuren¢ni podniky a nakoupi ji v tom nejlevnéjSim.

Kazdy podnik by si mél uvédomit, ze jeho tuspéch, at’ uz ve formé zisku ¢i dobré
povésti, urCuje zakaznik. Je tedy nutné vcitit se do role klienta a uvédomit si,
co chce a co zada. Vrcholem nejlepSiho mozného uspokojeni zakaznickych potieb
je jejich doporueni znamym. Doporucenim déavaji zakaznici najevo, Ze jsou
s prodejcem spokojeni. V téchto chvilich je téméf jisté, ze v ptipadé nutnosti bude firma

op¢t kontaktovana.

AKRO H + K dosud nezohlediuje rozdéleni klientd do konkrétnich segmentd®. Vychazi
pouze z toho, Ze nabytek pottebuje kazdy. Pro ucely prohloubeni znalosti o zakaznicich
a porozuméni jejich vnimani je vSak nutné vyclenit nckolik zakladnich skupin,
které¢ vyhledavaji konkrétni vyrobky. Pochopeni vSech determinantl urcujicich
konkrétniho zakaznika povede k presnéjsi predpovédi o jejich potiebach a zaroven

I k ziskani uzite¢nych informaci, jez zvyhodni podnik pted konkurenci.

2.3.2.1 Produktova segmentace podniku a ji odpovidajici profily zakaznika

Sortiment spole¢nosti 1ze rozdélit do nékolika skupin, jejichz nabidka miize byt
stanovena a uvadéna riznym zéakaznickym segmentim. Klient vstupuje do prostor
prodejny za uCelem, aby si wudélal obraz o aktudlni nabidce prodejce
a zaroven vyhodnotil, zda odpovida jim stanovenym parametrim. Témét pokazdé ma

zakaznik pfedstavu o tom, co chce zakoupit, v jakych barvach ¢i rozmérech.

Pro ucely segmentace autorka nadale vymezuje nékolik skupin produktovych segmenti.
Kazdou znich charakterizuje pfislusny typ nabytku pro pfislusny ucel/vyuziti.

Rozdéleni socioekonomickych skupil 1ze dle Cézara (2008) aplikovat nasledovné:

Nabytek pro déti

Obecny model zakaznika: Mlady par (novomanzelé) — VEkové vymezeni této skupiny
se pohybuje okolo 26 do 30 let. Hlavnim cilem mladé dvojice se muze stat zatizeni
détského pokoje. Jejich hlavni poZadavky na koupi tvoii jista Uroven bezpecnosti,
nezavadnost materidlli a dostatecné pohodli. Volba vhodného nabytku, at’ uz postele

¢1 skiin€, se soustied’uje predevSim na oblé tvary a dostatecné zabezpeCend mista

® Kapitola, vniz jsou &lenény a vymezovany jednotlivé zakaznické profily, je autordinym

ptispévkem/navrhem pro zlepSeni firemniho marketingu a marketingovych procest.
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ke spani. Ostatnimi faktory koupé jsou moznosti vybéru z riznych ,,veselych® barev

a materidly vhodné k rychlé a bezproblémové udrzbé.

Kancelarsky nabytek

Manazeri — VEkové rozmezi 30 — 45 let. SKupina manazerd je tvofena pracovniky,
ktefi jsou zapojeni do pracovniho procesu téméf 24 hodin denné. Proto v tomto ohledu
roste zajem o vysoce kvalitni vyrobky, pfi jejichz nakupu neni prioritni cena,
ale primarn¢ kvalita a pohodli. Dominantni ¢asti pracovny manazera je pracovni stil,
u né¢hoz je kladen dlraz na velikost pracovni plochy a objem zasuvek. Vybirdny jsou

predevsim tmavé odstiny dieva, které navazuji atmosféru jistoty a zazemi.

Firmy — Tento segment prichazi do podniku za ucelem objednani ucelenych
nabytkovych sestav do kancelafskych prostor. Kritéria se opét vztahuji k rozsdhlym
pracovnim plochdm a zéaroven i k velkokapacitnim uloznym prostorim, které slouZzi
K ukladani dokumentd a archii. Zajem se vztahuje i k pracovnim zidlim a mens$im

sedacim soupravam cilenych na pohodli ¢ekajicich zakaznikt ¢i obchodnich partnert.

Studenti — Nedilnym segmentem, kterému je cilen kancelafsky nabytek jsou studenti.
Vékem se tato skupina fadi do rozmezi 16 — 26 let. Ti nevyZaduji specialni druhy
materidlu ani rozsahlé pracovni plochy. Jejich hlavnim zajmem je nalézt misto
pro umisténi pocitace a knih. Nejvice jsou tedy vyhledavany psaci stoly s n¢kolika malo

zasuvkami a stfidmym osvétlenim.

Obyvaci pokoj

Mlady par — Skupinu tvoii jak manZelské pary, tak i svobodné dvojice. Tento segment
lze popsat, jako ,,zdkazniky soucasné doby*, ktefi se opirajic o0 modernost a obecné
uznavaji heslo ,,v jednoduchosti je sila®“. Jejich hlavni diraz je kladen na neutralni barvy
(bila, Seda, odstiny béZzové, smetanové a dalsi) a jednoduché liniové tvary. Opousti
se od starych ,presycenych® prostor. Vybér je soustfedén na minimalizaci mnozstvi
nabytku v interiéru, stejné jako vybirdni malého mnozstvi dekorativnich predméti.

Prostory tak neptisobi vyraznym dojmem a jsou uzpusobeny ke snadné udrzbe¢.

Starsi par — Ke skuping starSich parii fadime vékovou skupinu 50+. Rozhodovéni
o nakupu je ovlivnéno predevSim dostate¢nou funkcénosti a snadnou ovladatelnosti

pifi manipulaci s nabytkem. Star$i generaci spiSe vyhovuji praktické prvky s dlouhou
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zivotnosti a z osvéd¢enych druhii materialu, zpravidla difevénych. Pro obyvaci prostor
vyhledéavaji rozsahlejsi nabytkové sestavy a skiin€. Hlavni motivaci ke koupi nového
nédbytku je pro tuto skupinu nizka uroveii ceny a zaru¢ni doba. Castou oblibou

tohoto segmentu je i ratanové dievo, které navozuje atmosféru venkova a pocit jistoty.
LoZnice

Muz, Zena stredniho veéku (veék priblizné 35 let) — Zakaznici s 8 az 12 hodinovou
pracovni dobou. Jejich nakupni rozhodnuti ovliviiuje vztah piimeéfené ceny
a ji odpovidajici kvality. LoZnice mé charakter odpoc¢inkové zony, proto je vyzadovéna
vysoka urovein pohodli. Z téchto divodi si segment osobné rad pifimo v mistech
prodejny vyzkousi stupenl a kvalitu nabizenych matraci. Ostatni vybaveni loZnice
je voleno tak, aby prostor ptsobil vzdusnym dojmem. Jsou tedy voleny svétlé barvy,
které koresponduji s materidlem vybranych posteli. Dllezity spolurozhodujici motiv,
majici vliv na kupni rozhodnuti zékaznika, je podnikové certifikace’. Ta v ogich

zakaznika vzbuzuje dojem davéry a kvality.

Dalsi profily zdkaznikl viz pfedchozi modely: mlady par, starsi par.

Kuchyné

Zena v domacnosti — Zena, jejiz podstatnou ¢ast dne tvoii starost o domacnost a rodinu.
Zakaznice se zejména zamétuji na dostatecné velké uloZné prostory potravin, pfimérené
vysoké umisténi hornich ¢asti kuchyiiskych linek a na snadnou manipulaci. Nejvetsi

diraz je kladen na snadnou udrzbu.

* Podnik dva roky po sob& obdrzel certifikaci Petra Aksamita. Certifikaty jsou ud&lovany nejlepsim
obchodnim partnertim (prodejctim) firmy Aksamite a zadroven i vypovidaji o odborné specializaci.
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3 Vyvoj trhu nabytku

O vyrob¢ nabytku zaciname v ramci Ceského tizemi hovoftit zhruba od druhé poloviny
19. stoleti. Klicovy je rok 1948, kdy se vlivem vitézné komunistické strany oteviely
moznosti obslouzeni novych trhii smérem na vychod. Na toto reagovali tuzemsti
nabytkaisti vyrobci tim, ze zacali rozSifovat své kapacity, a to pfedevSim s cilem
co nejefektivnéjstho a nejvynosnéjsiho uspokojeni vzniklé poptavky. Hlavni roli
Vv tomto obdobi hrala ptfedevSim centralné planovana ekonomika, kdy se vyrobci museli
drzet vladou stanoveného planu vyroby. Existovalo n¢kolik hlavnich vyroben nabytku,

které v té€ dob¢ zasobovali Cesky trh.

Pro 70. 1éta byla typickd kombinace dfeva, plastu a kovovych materidld. Hitem doby
byly umakartové Zidle a sedaci soupravy ¢i kiesla, zdobené stejnobarevnymi knofliky.
Za barvy, udavajici trend této doby, byly povazovany hnéda, zelena, odstiny Zzluté
a oranzové. Klicovy zlom piiSel roku 1989 s nastupem trzni ekonomiky. Vlivem
privatizace dosSlo k vytvofeni novych podnikii. To mélo za dusledek celkovy pokles

produkce. (Brunecky, 1993)

3.1 Soucasny stav

Cesky trh snabytkem tvoii velké mnoZstvi subjektl, jez muiZeme rozdélit
do tii zakladnich skupin. A to podle jejich ¢innosti, zdali se zabyvaji ptimo vyrobou
nebo pouze prodejem a poradenstvim, velikosti prodejnich ploch a podle poctu
provozujicich prodejen. Prvni skupinu tvofi prodejny, které jsou soucasti
velkoprodejnich fetézci, jejichz pobolky jsou rozmistény ve vétsich méstech Ceské
republiky (napf. Praha, Brno, Ostrava apod.). Casto jimi jsou zahrani¢ni firmy,
které si ziskali cesky trh nejen diky vkusnému a modernimu nébytku,
ale hlavné kvili nizkym cendm. Druhou skupinu tvoii mensi podniky s niz§im pocet
zamestnanct, které prodavaji nadbytek, obdobn¢ jako AKRO H + K. Nabidka se sklada
zejména ze zbozi dovezeného ze zahrani¢i. Tieti skupinou jsou drobni zivnostnici.
Ti se svou Cinnosti orientuji na rukodélnou praci se dievem a jinymi materidly,

na individualni pfistup k zdkaznikovi a vyrobu na zakazku.

S rGstem inovaci, modernizaci, technologiemi a pozadavky zékaznika je vyzadovano

zbozi riizné kvality a odliSnych materialii. Dle studie spole¢nosti INCOMA se 75 %
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domacnosti  nesoustieduje pouze na ndkup vjedné prodejné néabytku
(at’ jiz maloobchodni, velkoobchodni ¢i soukromého vyrobcee). Témét kazdy porovnava

konkuren¢ni ceny a hodnoti, zdali tato cena odpovida nabizené kvalité. (incoma.cz,

2010)

Nabidka zbozi ve velkoplosnych prodejnach se skladd predev§im ze zahrani¢nich
produkti  dovezenych do Ceské republiky. Vlivem pokroku technologii doglo
ke zménam materidlu, ze kterého je nabytek vyrabén. Hlavnim materidlem,
jez je aktualné stavén do popiedi, je dievotiiska. To vSak neznamend, ze ostatni druhy
materiald, které byly uzivany pro vyrobu nabytku dfive, uplné vymizely. Stale pretrvava
dubové difevo nebo rizné€ obrabéné Cisté dievo. Mezi hlavni dovozce fadime vyrobce

vvvvvv

statkem na zahrani¢nich trzich. (finance.cz, 2013a)

3.2 Vyvoj trzeb

Celkové trzby trhu s nabytkem maji v poslednich letech klesajici charakter. | piesto,
ze celkovy pocet jak velkoplosnych, tak mensich prodejen nabytku rostl, obrat z prodeje
jejich zbozi rok od roku klesd. Oproti roku 2007, kdy obrat dosahoval hodnoty
pfes 29 miliard korun, se v minulém roce se ustalil pod necelymi 25 miliardami.
Hlavni pfi¢inou poklesu zajmu o pofizeni nabytku je limitovany rozpocet rodin.
Pfijem rodin nedosahuje takovych hodnot, aby mohla vétSina domacnosti uvazZovat
a kazdoroc¢nich investicich do obmény svého bytového vybaveni. Ceny v posledni dobé
rostly nejen v disledku zdrazeni importovaného zbozi, ale také diky nartstu danového
zatizeni, které dosdahlo 20 %. Spottebitelské rozhodovani je ovlivnéno znacnou
nejistotou a ma tendenci k opatrnéjSimu nakupnimu chovani a jednani.

V této souvislosti dochazi ke zvySovani tvorby uspor. (cnb.cz, 2013)
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Obr. & 1: Obrat trhu s nabytkem a vybaveni domacnosti v CR
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V Ceské republice dominuje na trhu nabytku nékolik velkoplosnych prodejen.
Nejvyznamnéjsi z nich je spole¢nost IKEA. Velice znamy prodejce vybaveni
domacnosti. Za nim nasleduji dalsi jako napt. Kika, Asko, JYSK a Sconto.
Tyto prodejny svym puasobenim tvofi podstatny podil na celkovém prodeji nabytku
a bytovych doplik.

Obr. €. 2: Podil nejvétSich prodejen na trhu
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Vétsina z vyse uvedenych nejvétSich nabytkarskych spolecnosti, i pfes znaény pokles
poptavky, zaznamenava rok od roku stale vétsi nartist prodeje a s tim souvisejici nartst
trzeb. Vys$i hodnoty prodeje jsou zapfiCinény budovanim novych provozoven,
které jsou situovany prevazné do velkych mést, ve kterych mohou oslovit znacny pocet
spotiebiteld. Zaroven vSechny tyto podniky maji zdjem na zlepSovani zakaznického
servisu a doddvce kvalitntho zbozi, ¢imz také piispivaji ke zvySovani
jejich navstévnosti. Zatimco v roce 2007 jejich podil na tomto trhu cCinil 27 %,
vroce 2009 zastaval okolo 41 % celkového prodeje. (czechtimber.cz, 2012)
Roku 2010, vlivem putsobeni hospodaiské krize, se celkovy podil prodejen snizil -
poklesl o 1 miliardu korun, a to z 14,365 miliard na 13,329 miliard. Pokles byl
zaznamenan u vSech zminénych prodejen, pouze JYSK, se svymi 58 provozovnami,
vykazoval v tomto roce oproti piedchazejicim mensi rust. V daném roce byli zaroven
vySe zminéni giganti doplnéni novym prodejcem XXXLutz. (ekonomika.eurozpravy.cz,
2013)

Spolecnost AKRO H + Kse svoji ¢innosti fadi k mensim podnikiim. V porovnani
s podniky s nejvétsim trznim podilem, pfipada ostatnim prodejcim 59 % celkového
trhu - sem se fadi i AKRO H + K. Trzni podil podniku je pfiblizné stejné vysoky,
jako u jeho konkurentli podobného typu. (czso.cz, 2012) Cim vsak spole¢nost bude
konkurenceschopnéj$i, tim vétsi podil na plzenském trhu obsadi. Hlavnim vysledkem
zvySujiciho se podilu na trhu je rist trzeb a rozrustajici se klientela. Vyhodou malé
spolecnosti, kterd nedosahuje miliardovych trzeb jako zminéné firmy, je flexibilngjsi

ptizptsobivost trznim zménam.

23



4  Analyza prostredi

Podnik, jako kazdy subjekt, je ovliviiovan a sam ovliviiuje své okoli. Proto je nutné,
aby jeho prostiedi bylo dostate¢né analyzovano. Obecné je prostiedi podniku tvoieno
vnitinimi (organizacni struktura, zaméstnanci, trzby apod.) a vnéjSimi (legislativa,
dodavatel¢, trzby konkurence atd.) faktory a subjekty. Toto prostiedi l1ze podrobnéji
taktéz rozClenit do tii zakladnich skupin, a to na mikroprostfedi, mezoprostiedi

a makroprostedi. (Sulak, Vacik, 2005)

Pti svém provozu podnik vstupuje do vzajemnych vztahti s jednotlivymi ucastniky
téchto prostiedi. Ti mohou piisobit jak kladng, tak i zaporné. Cim vice podnik zna
toto prostfedi, tim Iépe je schopen eliminovat negativni vlivy a kladné vhodné vyuzit.
Zakladnim cilem analyzy prostfedi je ziskat kvalitni informace tykajici se miry vlivu
Ciniteld na podnik. Vysledky mohou informovat o soudrznosti podniku, pozici
konkurence, vlivu zdkaznikd a ostatnich omezenich, kterd musi byt respektovana.

(Jakubikova, 2008)

4.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedim rozumime nejblizsi okoli podniku. Lze ho rozd¢€lit na dvé zakladni
casti. Témi jsou vnitini okoli a okoli podniku blizké. (Kasik, Havlicek, 2012)
RozliSujeme je na zdklad€ miry ovlivnéni, kterou na né podnik pusobi. V nékterych
literaturach (Sulak, Vacik, 2005) je okoli v blizké vzdalenosti podniku nazyvano
mezoprostfedim. Zakladnim rozdilem mezi témito dvéma prostfedimi je v tom,
Ze interni mikroprostfedi ma podnik zcela ve své rezii. MiZe ho tedy na zikladé

vlastniho uvaZzeni plné fidit a usmérnovat.

Mikroprostiedi je celek ryst, kterymi se podnik prezentuje a plsobi jimi navenek.
Spadaji sem kultura podniku, podnikova komunikace, vnitini vztahy a vazby personalu,
vztahy nadfazenosti a podfazenosti. Plsobi na néj i ostatni vlastnosti pracovniki
jako schopnost naslouchat ostatnim lidem, ptizplisobivost, ptfistupnost k novym vécem

a postupiim, ochota pomoci druhym. (Kotler, 2007)
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4.1.1 Organizacni struktura

K tomu, aby podnik dobte fungoval, musi byt vybudovan vnitini soulad mezi vlastniky
a personalem. Hlavnim pfedpokladem je nutnost respektovani zakladnich podminek
na pracovisti tak, aby prace probihala plynule a dle planu. S tim souviseji i vztahy
pracovnikd. Na pracovisti by mél kazdy jedinec dbat na vhodné jednani a zachazeni

nejen s nadfizenym, ale i s kolegy.

AKRO H + K nespada mezi podniky s obsdhlou organiza¢ni strukturou. V podniku
pracuje majitel a jeden zaméstnanec. Ti zastavaji veskerou praci jak v prodejné,
tak ve sklad¢. V pfipad€ nutnosti je zde zaméstnan i brigadnik. Diky ptatelskému vztahu
obou stran zde nepanuji vztahy nadfazenosti a podfazenosti. VeSkerd komunikace
probihd na zakladé domluvy. Ta se jevi jako dostate¢na a efektivni. Mimo jiné

je zde zaméstnana i externi ucetni, jez s vedenim spolupracuje.

Majitel podnika v daném oboru jiz tfinactym rokem. Tudiz sam nejlépe vi,
kolik zaméstnanct je tfeba k zajiSténi plynulého provozu. Jelikoz zakazky nejsou
tak objemné a neni jich velké mnozstvi najednou, zvlada je sdm popt. s mensi pomoci.
VéEtsi pocet zaméstnancii by podniku piindsel zbytecné vysoké néklady, které mohou
byt efektivné vyuzity jinde. Prace v prodejné vyzaduje specificky zaméfené znalosti
a dovednosti, napt. vhodné zachazeni a manipulace se zbozim, ¢i patficna znalost
moznosti oSetfeni nabytku a pfipadna rizika s timto spojend. Mimo aktivity souvisejici
se samotnym vydejem objednavek a jejich vyskladnénim, je zapotiebi se starat

1 0 administrativu. Jeji sprava spada do naplné prace obou zminénych pracovnikl firmy.

4.1.2 Finance a ucetnictvi

Fungovani podniku je znacn€ ovlivnéno jeho financni situaci. Pro tucely tohoto
zhodnoceni byly vyuzity c¢iselné hodnoty zvykazu zisku a ztraty podniku
za obdobi 2000 — 2010. Tvorba vykazii spada do povinnosti®, jez je firma,

jako spolecnost s ru¢enim omezenym, nucena vést.

ZadluZenost
Firma na pocatku své ¢innosti vyuzivala financovéani pouze ze svych vlastnich zdroji.
Prvni bankovni vypomoc podnik vyuzil roku 2004. Celkova zapujcena castka byla

splacena jiz rok poté. VySe zakladniho kapitalu je od roku zalozeni firmy az doposud

% Zakon &. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi
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stejna. Od roku 2009, aby doslo k bezproblémovému a plynulému chodu, zacal byt
vyuzivan bankovni uvér. K tomuto financovani bylo pfistoupeno ze dvou duvodu -
Vv prvni fadé v poslednich letech, od roku 2006, doslo k poklesu trzeb. S tim souvisel
1 celkovy pokles hospodatského vysledku, ktery se dostal do zapornych hodnot.
vzajemné spoluprace mezi podniky je dulezité, aby zavazky podniku byly splaceny
v€as. Proto podnik ¢ast finanénich prostfedkii Cerpanych z avérti vyuziva k platbé
dluhu, jeZ mé4 u dodavatelti. VEasné platby podnik dodrZzuje nejen za Gcelem splnéni
smluvnich podminek, ale i vramci zachovani divéry mezi subjekty a udrzeni

si v tomto ohledu urcitého postaveni.

Od roku 2009 zadluZenost podniku rostla a v roce 2010 vySe cizich zdrojii stoupla
aZz na hodnotu 1.159.000 K¢. Dle béZnych vzorch celkové zadluZenosti (Hinke,
Barkova, 2010), kterou stanovujeme jako pomér cizich zdroji ku celkovym aktiviim,
hodnota tohoto ukazatele v roce 2010 ptesahla 70 %. Dle Hrdého a Horové (2009)
by se tyto hodnoty mély pohybovat pod hranici 50 %, aby podnik nebyl vystaven pfili$
velkému riziku. Pokud ma vSak dostatek financi a je schopen své dluhy splécet vcas,

nepiiklada se tomuto ukazateli velka vaha.
Pasiva

Obr. ¢. 3: Vyvoj pasiv
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Dle vyse uvedeného grafu muzeme pozorovat postupny rist podilu cizich zdroji
podniku. Diky relativné stejnému mnozstvi kratkodobych zavazkli a nulovych zavazka
dlouhodobych, hodnota cizich zdroji roste v souvislosti se zvySujicim se podilem
Cerpan¢ho Uveéru. Ve srovnani s rokem 2006, kdy se celkovy podil cizich zdroji
pohyboval okolo 36 %, se vroce 2010 jeho hodnota zvysila na 74 %. Podnik
predpokladd vyuzivani uvéru i v budoucnu. Patii mezi ty subjekty, u kterych
se financovani z cizich zdroji vyplati vice, nez z vlastnich, a to i pfes platby troki,

jez z uvéru plynou.

Trzby

Naésledujici graf zndzorfiuje vyvoj trzeb. Spolecnost jiz v druhém roce svého pusobeni
zaznamenala vyznamny rist trzeb z prodeje zboZi a sluzeb. V prvnim roce ¢inil celkovy
ro¢ni obrat pouhych 130.000 K¢. Nasledujici rok zaznamenal ztfetelné zlepsSeni - dosahl
hodnoty 3.815.000 K¢. Z grafu muzeme sledovat, ze v nasledujicich letech
neustale stoupal a svého nejvyssiho bodu dosahl v roce 2007. Tento rok ptesahl hodnotu
14 miliond korun. Rok 2010 ssebou pfinesl pad trzeb. Oproti roku 2007 doslo
spotiebiteli. Jednou z pfic¢in byla ekonomicka krize, ktera se na trzbach podniku
vyrazné podepisuje jiz od roku 2008. Dle majitele podniku se vyvoj trzeb v obdobi let
2011 a 2012 pohyboval mezi 11 a 12 miliony korun. Predikce pro rok 2013 je obdobna

jako ve dvou ptredchozich letech.

Obr. ¢. 4: Vyvoj trZzeb za zboZi a sluzby
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Vysledek hospodaieni
Obr. ¢ 5: Mezirocni vyvoj vysledku hospodareni
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav spole¢nosti (2000 — 2010)

Hospodaisky vysledek podniku byl v prvnich dvou letech od zalozeni spolecnosti
zaporny. Od roku 2002 az do roku 2005 doSlo k mezironimu rdstu o vice
nez 100.000 K¢. Duvodem ristu byly zvysujici se trzby z prodeje zbozi a sluzeb.
Zasadni zlom nastal roku 2006, kdy doslo k vyraznému poklesu vysledku hospodateni,
a to piiblizné o 528.000 K¢. Vrcholného poklesu dosahl podnik v letech 2007 — 20009,
kdy byla zaznamendna ztrata 204.000 K¢. Divodem tohoto poklesu byly mimo jiné
i vysoké financni ndklady souvisejici s poskytnutim uvéru bankou a uroky
z toho plynoucimi. Situace podniku se zlepsila jiz rok poté. V obdobi poslednich tii let
jsou hodnoty hospodatského vysledku opét kladné a podnik vykazuje zisk.

Aktiva

Prevazna ¢ast podnikovych aktiv je vazana ve form¢ zbozi na skladé. K investovani
do dlouhodobého majetku doSlo az vroce 2005. Kucelim prepravy nabytku
zakaznikiim byly pofizeny dva automobily. V souvislosti s timto nakupem byla vyuzita
1 moznost financovani v podob¢ leasingu. Celkovd vySe leasingovych splatek
je v soucasnosti splacena. Hodnota dlouhodobych aktiv za rok 2009 dosahla hodnoty
989.000 K¢ a v prabehu dalsiho roku nedoslo ke zméné. Podnik v dohledné dobé

neplanuje rozsifit sviij dlouhodoby majetek.
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V ramci aktiv podniku je také dulezité klast diraz na sledovani zésob na skladé.
Primérmé se pohybuji okolo hodnoty 600 tisic. Pro zhodnoceni platebni schopnosti,
byly vypocitany ukazatelé likvidity. Vysledné hodnoty ani jedné z likvidit

se nepohybuji (pro rok 2010) v doporu¢eném rozmezi.

Hodnota pohotové likvidity by se méla pohybovat v rozmezi 1 — 1,5. (Ruckova, 2008)
Tento ukazatel vSak vykazuje hodnotu 0,3. Z toho vyplyva, Ze podnik vaze velké
mnozstvi finan¢nich prostfedkii v podobé zasob. To by v budoucnu mohlo vést,
pfi neocekavanych vykyvech, ke snizeni platebni schopnosti nebo nutnosti piistoupit
k dalsim finan¢nim vypomocem. Bylo by tedy vhodné zvazit, zda je nutné mit

tolik zasob, popt. kde by se finance do nich investovanych dali 1épe vyuzit.

Obr. ¢&. 6: Vyvoj aktiv
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav spole¢nosti (2000 — 2010)

U finan¢ni analyzy je nutné zminit i pohledavky. (Hrdy, Horova, 2009) Prave ty v sobé
mohou vazat finan¢ni prostredky, které lze vyuzit jinde. Veskeré pohledavky podniku
jsou kratkodobého charakteru. Zbozi je splaceno dluzniky do lhity splatnosti,
tudiz nedochazi k situaci, kdy by se pohledavka dala kategorizovat jako nevymahatelna.
Dle vykazl 1ze usuzovat, Ze v celkovych pohledavkach podniku neni vazané pfilis velké
mnozstvi penéz. | pfes nizkou tGroven pohledavek podnik, v souvislosti s vyssi cenou,
pozaduje po svych zakaznicich platbu zaloh. Hodnota zalohy je v rozmezi 10 — 20 %.
Druha cast ceny je zaplacena spolecné s vyzvednutim v prodejné ¢i pii dovozu zbozi

do mista bydliste.
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4.1.3 Technologické vlivy

Technické a technologické faktory

Mezi dulezité vnéjsi faktory ovliviujici podnik lze tadit také technologické procesy,
technologické prostiedky a technické vybaveni. Technologie, stejné jako ostatni
faktory, prochézi neustalym vyvojem. Jejich uroven, dostupnost a vyvojovy pokrok
urychluje a zjednoduSuje nejen procesy koupé, ale i samotnou komunikaci podniku
se zakaznikem a komunikaci mezi podniky navzdjem. Kazdy podnik by mél ve svém
zajmu sledovat inovac¢ni pokroky a trendy stejné pruzné, jako reagovat na jejich zmény.
Hlavnim revoluénim prvkem se stal Internet, ktery zptistupnil zbozi a sluzby rizného

charakteru témét odkudkoliv a kdykoliv.

S narlstajicim poctem internetovych uZzivatelii vyrazné roste i navstévnost e-shopi.
Zptsob tohoto ndkupu se stava ¢im dal tim vice vyuzivanym - hlavnim motivem
zakaznik je pfistup k rozsdhlému mnozstvi informaci, moznost srovnavani cen
a Vv neposledni fadé€ i1 velkd tspora ¢asu. Moderni technologie umoznuji zadkaznikim
nejen pristup k webovym prezentacim podnikli (organizaci), ale 1 moZznost sledovat
specializované stranky na socidlnich sitich a soukromé blogy. Zplsob komunikace
»Sdileni informaci* zna¢n€ ovliviluje ndkupni chovani zakaznikd. Internet se stal
pohodlnou cestou ndkupu, kterou lze zrealizovat skrze pocitace, mobilni telefony,

tablety a dalsi zafizeni.

V oblasti prodeje nabytku roste u zakaznik obliba vizualizace. Napiiklad v ptipade
zpracovani kuchyni na miru se jedna o vyhotoveni grafického navrhu, ktery umozni
pohled na kuchynské prostory z riznych uhli. Navrh je koncipovan do grafického
vyobrazeni kuchyné, s moZnostmi rozmisténi spotfebicii, vyuzit barev a materiald,
a poskytuje vyhodnoceni nejlepsiho konceptu. Jednotlivé verze odrazeji presna piani

klientd. (idnes.cz, 2013)

AKRO H + Kvsoucasnosti ke své cinnosti kromé Internetu nevyuziva jiné
technologické prvky. Vzhledem k tomu, Ze objednavky podniku rostou, bylo by vhodné
uvazovat o systémech, které zjednodusi proces objednavek a umozni automatizovanou
fakturaci. Pro ucely zlepSeni ptehledu, jak hmotnych, tak nehmotnych podnikovych
tokli by bylo vhodné, aby byl v podniku zaveden systém sledovani zasob — pro ucely

sledovani aktudlnich naroka zakazniki a k lepSimu vyhodnocovani prodejii.
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4.1.4 Ostatni vlivy
V ramci mikroprostiedi je nutné se pozastavit nejen nad financnimi, lidskymi
a technologickymi vlivy, ale 1 nad vlivem marketingu podniku, podnikovou image

a samotnym umisténim podniku. (Ketkovsky, Vykypél, 2006)

Marketing podniku
Vsechny procesy, v ramci fungovani kazdého ekonomického subjektu, jsou vzajemné
propojeny. Hlavnim cilem zlstava stale spokojenost zdkaznika. S jakou mirou podnik

vyuzije svych dostupnych marketingovych nastroji je zcela na ném.

Z praxe lze fici, ze hlavnim prvkem, ovliviiujici proces obchodovani, je smysleni
majitele. To s jakym zapalem a nadSenim bude provozovatel vykonavat a vést sluzby,
je zakotveno Vv jeho mysli. Nasledné procesy potom ovliviuji samotny piistup
k jeho zakaznikim. Pii své prezentaci musi dbat na pravidla slusného chovani,
adekvatniho jednani s lidmi a vhodné komunikaci. Na zaklad¢ piistupu k lidem
a respektovani lidskych prav je ovlivnéna i firemni kultura a vztahy pracovnika

na pracovisti.

4.2 Mezoprostredi

Mezoprostiedi miZeme popsat pomoci tzv. Porterova modelu 5 sil. (Kefkovsky,
Vykypél, 2002) Model spociva v tom, ze na podnik ptsobi zakladnich pét Ciniteld, kteti
Snim vstupuji do vzdjemnych vztahd a podstatné jej ovlivilyji. Zakladnim cilem
analyzy je stanoveni pozice podniku v konkuren¢nim prosttedi. Jeho postaveni se odviji
zejména od toho, na kolik je schopny realizovat své cile. V ramci mezoprostiedi maji na
podnik vliv odbératelé (zakaznici), dodavatelé, konkurenti, potencidlni konkurenti
a ohrozit ho muze i existence substituti. (Fotr, Vacik, Soucek, a kol., 2012) Kazdy
z téchto faktort je dulezitym c¢lankem, ktery mé vliv na ,,pravidla® odvétvi. Vyhodou
muze pro podnik byt skutecnost, ze pokud bude ,,v obraze* a bude mit zajem o okolni

situaci, miize ho ¢asteéné, jako soucast tohoto okoli, ovlivnit. (Sulék, Vacik, 2010)

Pro pochopeni Porterova modelu je nutné definovat jeho jednotlivé Casti. Dulezité
je brat na zietel, Zze aby podnik uspél, musi byt krok napted pfed konkurenci a zaroven

musi oslovit zakaznika nejen kvalitou, ale 1 odpovidajici cenou.
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Obr. ¢. 7: Portertv model péti konkuren¢nich sil
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Zdroj: Sulak, Vacik, 2005, s. 28

4.2.1 Konkurence v oboru

Maly podnik jako AKRO H + Kse potyka s konkurenci denné. Hlavnimi tahouny
a leadery trhu nabytku jsou prodejny jako Kika, Asko a JYSK, které jsou umistény
ve velkych méstech (Plzeni, Praha, Brno apod.) Ty totiZ nabizeji Sirsi a hlubs$i sortiment,
ve kterém si spotiebitelé mohou bohaté vybrat. Vyznamnou konkuren¢ni vyhodou
AKRA H + K je pomérné Siroké portfolio produktii, které zahrnuje vyrobky znamych
¢eskych a slovenskych vyrobctl - to mnohdy zékaznici vnimaji velmi kladné. Soucasny
stav konkurentil v odvétvi je pomérné rozsahly (viz hlavni leadefi jako ASKO apod.
uvedeni vysSe) a znatelnou cast odbytu vtomto oboru zaujima prazska IKEA.
Tito konkurenti disponuji nékolika pobockami. Zaroven vynakladaji i nemalé
prostiedky na svoji propagaci. Pobliz Plzné se vyskytuji i dal$i konkurenti. Jsou jimi

Koftan nabytek a Jokro postele, jejichz prostory se vyskytuji za Plzni v Losiné.

Nevyhodou malych firem je, oproti t€mto obrovskym podnikiim, nemoznost konkurovat
Vv nizkych cenach. Na jednu stranu se podnik snazi jit s cenou co nejniZe, aby upoutal
zakazniky, avSak na druhou stranu cena mnohdy nemtize klesnout aZz na castku,
jez je v ostatnich, vySe zminénych, obchodech. Hlavnim divodem je SirSi rozsah
vyrobkt, u kterych mtze dojit ke zvySeni ceny, jako kompenzace za ,,akéni* cenovou
nabidku jinych produktl. Proto ¢asto mensi podniky nemohou obstat v cenové valce.
Jako ptiklad 1ze uvést cenovou strategii spolec¢nosti IKEA. Ta vychazi z toho,
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ze pred zacatkem vyroby produktu se stanovi jako prvni vySe ndkladt, do kterych

se vyroba musi vejit. Na tomto zaklad¢ pozd¢ji probiha samotna vyroba.

Z finan¢ni situace AKRA H + K miizeme usuzovat, ze realizace podnikatelské strategie
se shledava s uspéchem. Vysledky v poslednich letech jsou pfiznivé - celkové trzby
podniku v roce 2008 sice klesly, avsak jejich hodnota se nyni ustalila na pro podnik
ptiznivych 12 milionech. Na zaklad¢ uspokojivého prodeje, mohl byt vyuzivan
bankovni uvér. Schopnost splacet tento dluh vypovida o stalé prosperité podniku.
Jelikoz podnik plsobi ve svém oboru vice nez deset let, 1ze usuzovat, Ze je schopen
odolavat tlaku rozvijejici se konkurence. Vyhodou miize byt i maly objem reklamaci,

ktery byl v pribéhu let zaznamenan. To dokazuje dobrou kvalitu proddvaného zbozi.

Dalsi konkurenéni vyhodou je pfistup majitele prodejny k zdkaznikim.
Pokud je wvlastnik zarovein 1 zaméstnanec, ma kprodeji jiny vztah,
nez je tomu u ostatnich pracovnikii. Majitel ma vétsi zajem na  ziskovosti,
tudiz i na Uspésné realizaci prodeje. Tomu nasvédcuje 1 vétsi ochota a individudlni

pristup ke kazdému zakaznikovi.

IKEA

Dtlezitym konkurentem je bezesporu obchodni gigant IKEA. Jedna se o Svédskou
firmu, kterd je vyznamnym prodejcem nejen u nas, ale i v zahrani¢i. Jiz fadu let prave
prazska IKEA odvadi pozornost zna¢né casti plzeiiskych zakaznikGi od mistnich
prodejct. I kdyz je sidlo nejbliz8i prodejny az v Praze, vzdalenost nehraje piiliSnou roli
- jizda autem trva necelou hodinu. Usp&snost prodejny je zalozena na schopnosti
oslovovat rozsahlou oblast zakaznikli s odliSnymi pfijmy. Pozornost hlavné upoutavaji
nizké ceny, jez jsou velice presvéd¢ivé a vzbuzuji zakaznikv zdjem. Nabidka produktt
zahrnuje rozsahlé spektrum materiala a barev. Proto si zde vybere kazdy zédkaznik podle
svého vkusu. V ramci ceny bylo ucinéno 1 nékolik vlidnych krokl - IKEA se v roce
2013, kdy doslo ke zvySeni DPH, zarucila, ze tyto zmény nebudou zahrnuty do koncové

ceny nabytku. (ikea.com, 2013)

Celkovy pocet obchodnich domi IKEA ¢ital v roce 2011 333 prodejen. (ikea.com,
2013). Jen v Ceské Republice jsou &tyfi. Dvé jsou situovany v Praze a ostatni dvé
v Brné¢ a v Ostravé. V prodejnach IKEA najdeme mimo zoény pro prodej nabytku

I restauraci a prostory pro déti. Restaurace nabizi Svédské speciality.
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Podnikovou strategii podniku nelze plné porovndvat se strategii tohoto obchodniho
fetézce. Lze vSak zminit nékolik konkurenénich technik a znaka odlisnosti. IKEA denné
oslovuje své klienty zajimavymi a kreativnimi napady pro vylepSeni jejich domécnosti.
Svym pfijemnym prostfedim vytvaii cestu k pohodlnému nakupovani. Jeji Siroké
portfolio produktovych segmentti zahrnuje i1 rozsdhlou skalu doplikd, které patii
od konkurence, je vyhodnd cenova nabidka, ktera zakazniky oslovuje natolik,

Ze jsou Casto 1 pfes zna¢nou vzdalenost ochotni prodejnu navstivit.

Asko nabytek

Spoleénost Asko ma v Ceské republice ziizeno 10 pobodek. Jedna z nich je umisténa
i V Plzni, v nakupnim centru Tesco na Borskych polich. Nabidka prodejen Asko nabytek
je poskytovana ve dvou rozmezich. Prvni z nich zahrnuje zbozi, které je prodavano
pfimo v kamennych prodejnach, druhd c¢ast zahrnuje produkty dostupné pouze
na Internetu. V roce 2011 se Asko stalo soucdsti némeckého sdruzeni Porta Mobel.
(idnes.cz, 2011) Vstup vedl ke zlepSeni zakaznického servisu a nové k dovozu
némeckého zbozi. V rdmci sluzeb pro zdkazniky nabizi Asko odborné poradenstvi
Skolenych zaméstnancu a specialni bezplatné sluzby, vztahujici se napt. k 3D planovani
kuchyni. (asko-nabytek.cz, 2012) Vysi svych trzeb se fadi na druhou pozici na ¢eském

trhu. Jako jeden z ptednich prodejcii umoZziuje 1 ndkup na splatky.

Po porovnani cen stejnych produkti, které nabizi jak Asko, tak AKRO H + K bylo
zjisténo, ze 1 po slevé Asko stejnou pohovku nabizi za vice nez 2.000 K¢ vyssi cenu.
V obou dvou piipadech byla tato sedaci souprava ve stejném provedeni, barvach
1 materialu. I pfesto, ze se Asko prezentuje jako prodejna s garanci nejnizsi ceny, neni
to pravidlem. Z porovnani lze usuzovat, ze se mnohdy vyplati hledat mensi prodejce,
nez zamifit do velkych prodejen. Pii porovnani téméf shodnych produktovych
a cenovych podminek lze odvodit, Ze AKRO H + K je schopno byt tomuto prodejci

V oblasti prodeje nabytku vyznamnym konkurentem.

Kika

Dalsi znamou prodejnou je Kika. Pivodem rakouska firma se prosazuje jako jeden
z hlavnich prodejcti nébytku v ramci celé Evropy - jen v Ceské republice ma sedm
pobocek. Plzeni se stala roku 2007 jejim &tvrtym mistem prodeje. Uspéch fetézce

muzeme pozorovat z vySe uvedeného grafu, ktery udava vyvoj trzeb. V poslednich
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letech se Kika v oblasti trzeb déli stfidavé o druhé a tfeti misto na trhu. Obdobné,
jako konkuren¢ni podniky, i Kika do svého servisu tadi poradenstvi, dovoz, montaz,
nakup na splatky a dal$i. Mimo tyto sluzby, jako jedna z mala, nabizi i podoby
wishlistd, jejichz obliba Vv soucasnosti roste. Konkurencni nevyhodou, obdobné¢ jako

u Aska, je cena, ktera je stanovena pomérné vysoko.

Hapens.r. o.

Mezi aktualné plo$né nejblizsiho a nejvice problematického konkurenta fadime podnik
Hapen s.r.0. Ten se nachazi, obdobn¢ jako AKRO H + K, v plzenské ¢asti Lochotin,
V obchodnim centu Remus. Podnik byl zaloZen jednim z ptivodnich spolecnikit AKRO

H+ K.

Hapen s.r.o. patfi knejobavanéjsimu konkurentovi z né€kolika divodi. Nejen,
ze se vyskytuje pobliz, ale zaroven se prodejné podoba co do velkosti, tak do pocétu
zaméstnancl. Predevsim také se jeho nabidka skladéa z produktt od stejnych dodavatelt

a vyrobct. Je zde tedy svadén velky konkurenéni boj.

4.2.2 Potencialni konkurenti

Uspésnost podniku a jeho prodeje neni uréovéna pouze soucasnou konkurenci.
Diilezitou hrozbou mohou byt, a ¢asto jsou, nové vstupujici firmy na trh. Pfitazlivost
podnikani je ovlivnéna i atraktivitou a bariérami vstupu do odvétvi. Trh s prodejem
nabytku je velice raznorody. Zakladni hrozbou jsou zahrani¢ni spolecnosti,
které jsou znamé svou dlouholetou tradici. Tato tradice pro né muze byt urCitou
konkurenéni vyhodou a miuze se jevit jako znamka kvality. Vstup do tohoto odvétvi
vsak neni jednoduchy. Jednak zde existuje silna konkurence S propracovanou strategii

a zaroven 1 vstup je kapitaloveé narocny.

Cesky trh prodeje nabytku v soutasné dobé neoplyva piilis velkou nabidkou
tuzemskych vyrobkld. Znacna c¢&ast znich se soustfeduje na zahrani¢ni trhy,
kde se shledavaji s vétsSim uspéchem. Pievazna ¢ast celkové produkce v odvétvi vyroby
nabytku jde na export. Dokazuje to Asociace Ceskych nabytkart, ktera vycislila
celkovou hodnotu exportu tuzemské vyroby v roce 2012 na 45 % celkové produkce.
(drevmag.com, 2012) Nezaostaval ani celkovy dovoz. Ten ve stejném roce Cinil 41 %.

Z toho lze soudit, Ze ¢esky trh je idealnim prostorem pro zahrani¢ni podniky.
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4.2.3 Substitu¢ni vyrobky
Substitutem rozumime produkty, které mohou, ve stejné ¢i rozdilné mite, nahradit

produkt produktem jinym. (Jurecka, 2010)

Rozsahld konkurencni sit umoznuje zdkaznikiim vybirat z Siroké Skaly produktii.
V souladu s rozristajici se a silici konkurenci se roz§ifuji i moznosti vyuzivani
substitu¢nich produktd. Pro zdkaznika mnohdy neni problém k této konkurenci piejit.
Tato nabidka zahrnuje naptiklad ak¢ni ceny, mnozstevni ¢i sezonni slevy, vérnostni
programy, ale také poutavé televizni reklamy aj. Z pohledu vérnosti a loajalnosti
zdkaznika ke konkrétni znacce ¢i prodejci je Cesky trh pomérné nestabilni oblasti
Vétsina klientim nevyhledava konkrétniho vyrobce. (incoma.cz, 2010) Casto se stava,

ze rozhodujicim impulzem pro nékup je nizka cena.

4.2.4 Dodavatelé
Dodavatelé jsou vyznamnym ¢lankem distribuéniho fetézce. Jejich Cinnost je klicova
a ma zasadni vliv na béh podniku. Pro spole¢nost zastupuji hlavni roli zasobitele zboZi

vvvvvv

z Siroké fady dodavateli, jak tuzemskych, tak i zahrani¢nich.

Spole¢nost v ramci své ¢innosti v soucasnosti spolupracuje s celou fadou dopravci
a dodavatell. Zbozi, jez podnik prodava, je dovazeno z riznych ¢asti svéta. Jako priklad
muzeme uvést zem& Evropské Unie, Thaivan, Cinu, Srbsko, Polsko a dalsi.
Se zahrani¢nimi subjekty firma nevstupuje do pifimého kontaktu, komunikuje
a spolupracuje snimi prostiednictvim velkoobchodld. V disledku mezinarodni
spoluprace jsou dodavatelé nuceni respektovat jisté normy — K tém se prvotné fadi 1SO

9001, které udava normy tykajici se kvality zboZi a spole¢nosti.

Pti vybéru dodavatele podnik ptfedné posuzuje spolehlivost a flexibilitu dodavek.
Dodavatelé mohou byt rozdéleni do nékolika skupin, a to na zakladé konkrétniho druhu
nabytku, ktery nabizeji. Mezi nejzndméjsi, ktefi do své nabidky zahrnuji téméf vse
z oblasti pro vybaveni domécnosti, fadime Nabytkaii Cech a Moravy, CZ Nabytkaf
a Drevona nabytek. Tito dodavatelé jsou velice znami nejen v Ceské republice,
ale 1 na Slovensku. Jejich kvalitu doprovazi i tradice, s jakou jiz mnoho let oslovuji

vefejnost.
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AKRO H + K ¢asto poskytuje produkty od stejnych dodavateli jako jeho konkurenti.
Nespada sem pouze Hapen s. r. o., ale napiiklad i JOKRO postele - spolecnost
zam¢iujici se hlavné na prodeje posteli, matraci a rosti. Hlavnimi dodavateli posteli
a valend jsou spolenosti PROKOND, ktera ma opravnéni k uzivani loga Cesky

vyrobek; a dale Pohoda, Blanat nabytek, Tempo Kodela, Jitona a dalsi.

Nabidka nébytku a volba dodavatele se odviji pfedev§im od toho, co momentalné
zékaznici pozaduji. Béznd komunikace s dodavatelem probiha telefonicky
a prostiednictvim email. Kazdy email je zdroven s objednavkou zasildn konkrétnimu

vybranému vyrobci.

Jako kone¢ny prodejce a dodavatel podnik uzavira distribucni fetézec vyrobce-
velkoobchod-maloobchod - je koncovym bodem, ktery celkovému procesu (od vyroby

az k prodeji) udava smér a napliluje i jeho zakladni cile.

4.3 Makroprostiedi

Posledni ¢ast okoli podniku tvofi makroprostfedi. Jedna se o S$ir§i okoli podniku,
které¢ podnik nemlze piimo ovliviiovat. (KaSik, Havlicek, 2012) Proto je nutné,
aby se mu podnik pfizpiisoboval. Vyvoj tohoto prostfedi zavisi na statni legislative,
stavu ekonomiky a na zménach tykajicich se obyvatel a jejich rozmisténi. Podnik
je soucasti tohoto prostiedi a ¢im 1épe bude toto prostiedi znat, tim vice bude pfipraven
na jeho zmény. Vné&j$i okoli podniku ovliviiuje 1 jeho vykonnost. Makroprostiedi

Ize prozkoumat pomoci tzv. STEEP analyzy. (Jakubikova, 2008)
STEEP analyza zahrnuje zakladnich pét faktord, jsou jimi faktory:
e socialni,
e technické a technologicke,
e ckonomické,
e ckologické,

e politicko-legislativni.
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4.3.1 Socialni faktory

Dle Bouckové lze socialni faktory rozdélit na faktory kulturni a demografické.
Demografické faktory podéavaji informace o struktufe a vyvoji obyvatelstva,
jeho rozmisténi a koncentraci, hustot¢ a naptiklad i Grovné vzdélani. Kulturni prvky
blize specifikuji - predstavuji faktory, které ovliviiuji chovani spottebiteli, véetné jejich
vkusu a zaroven 1 urcuji preference, které ovliviiuji jejich spotiebitelské chovani.
Kulturni faktory se vztahuji ke spoleCenskym normém, uzndvanym hodnotadm
a nazorum jedinct i skupin. Kazdy podnik by mél tyto faktory znat a vnimat
je jako soucast zpusobu Zivota jak soucasnych, tak potencialnich zakaznikd. Kulturni
i demografické vlivy ovliviiuji chovani nejen mezi podnikem a zékazniky, ale také mezi

podniky navzdjem. (Bouckova, 2003)

Pro ziskani hodnot, tykajici se socidlni sféry, byly vyuzity Statistické rocenky
Plzetiského kraje, zvefejnéné na strankach CSU.

Vyvoj obyvatel

Obr. ¢. 8: Vyvoj poctu obyvatel v Plzefiském kraji
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ rocenky Plzenského kraje 2012

Primérmy vek obyvatel Plzenska se za rok 2012 pohyboval okolo 42 let, coz je dano
vys$S8im zastoupenim starsi populace. Plzensky kraj od roku 2000 zaznamenava piiznivy
rust poctu obyvatel. V porovnani s timto rokem a rokem 2011 vzrostl o vice jak 20.000
lidi. Nejvice obyvatel je soustiedéno ve velkych méstech, celkovy podil ¢ini 67 %.

Nejveétsi koncentrace obyvatel je piimo v Plzni, okolo 30 %.
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4.3.2 Technické a technologické faktory

Mezi dilezité vnéjsi faktory ovliviujici podnik lze tadit také technologické procesy,
technologické prosttedky a technické vybaveni. Technologie, stejné jako ostatni
faktory, prochédzi neustalym vyvojem. Jejich uroven, dostupnost a vyvojovy pokrok
urychluje a zjednodusuje nejen procesy koupé, ale i samotnou komunikaci podniku
se zakaznikem a komunikaci mezi podniky navzajem. Kazdy podnik by m¢l ve svém
z4jmu sledovat inovacni pokroky a trendy stejné pruzné, jako reagovat na jejich zmény.
Hlavnim revoluénim prvkem se stal Internet, ktery zptistupnil zbozi a sluzby rizného

charakteru témét odkudkoliv a kdykoliv.

Dle studie spole¢nosti IncomaGfk ma z celkového poétu populace v Ceské republice
vice jak 74 % lidi nepftetrzity piistup k Internetu. S naristajicim poctem ptipojeni
vyrazné roste 1 navstévnost e-shopi. Zptsob tohoto nakupu se stava ¢im dal tim vice
vyuzivanym - hlavnim motivem zakaznikd je pfistup k rozsdhlému mnozstvi informaci,
moznost srovnavani cen a v neposledni fadé¢ i velka uspora ¢asu. Moderni technologie
umoznuji zdkaznikiim nejen piistup k webovym prezentacim podniki (organizaci),
ale i moznost sledovat specializované stranky na socialnich sitich a soukromé blogy.
Zpisob komunikace ,,sdileni informaci® zna¢né ovliviiuje nakupni chovani zakazniki.
Internet se stal pohodlnou cestou nakupu, kterou lze zrealizovat skrze pocitace, mobilni

telefony, tablety a dalsi zafizeni.

V oblasti prodeje nabytku roste u zakaznik obliba vizualizace. Napiiklad v ptipade
zpracovani kuchyni na miru se jedna o vyhotoveni grafického navrhu, ktery umozni
pohled na kuchyniské prostory zriznych uhli. Navrh je koncipovan do grafického
vyobrazeni kuchyné, s moZnostmi rozmisténi spotfebicii, vyuzit barev a materiald,
a poskytuje vyhodnoceni nejlepsiho konceptu. Jednotlivé verze odrazeji presna piani

klientd.

4.3.3 Ekonomické faktory

Uroven ekonomickych faktort vyplyva z ekonomické situace zemé & regionu — maji
vliv nejen na soucasny, ale pfedevS§im na budouci vyvoj. Dilezitymi ekonomickymi
faktory jsou vyvoj HDP, Groven realné mzdy, urokova mira a dostupnost avérd. Mimo
nize rozebranych ukazateli fadime do ekonomickych faktort taktéz naptiklad faktor

vyvoje trzeb konkurence (zpracovano v kapitole 3.2 Vyvoj trzeb).
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Nezaméstnanost

Nezaméstnanost je vysledkem problémt na trhu prace. (Ketkovsky, 2004) Vyvoj
nezameéstnanosti je ovlivnén piilivem ¢i odlivem obyvatel v ramci daného kraje (mésta)
a zaroveil ma zasadni vliv na zmény jejich kupniho chovéni. Uroveii nezaméstnanosti
ma vyznamny dopad na socialni vlivy, které ovliviiuji celou spolec¢nost — kriminalita,
vzdé€lanost, zivotni styl a dalsi. V roce 2011 ¢inila mira nezaméstnanosti kraje 7,01 %
(druha nejlepsi hodnota v CR). Z celého Plzeiského kraje pravé Plzefi zaznamenala
nejlepsi vysledky (5,85 %). Dokazuje to i koncentrace obyvatel do mésta. Pro rok 2012
se mira nezaméstnanosti zvysila na 7,31 %. I pfesto, ze meziro¢ni rast byl 0,3 %

Plzenisky kraj stale ziistal na druhém misté v CR.

Z nasledujiciho  grafu miZeme pozorovat vyvoj nezaméstnanosti. Uroveii
nezaméstnanosti po roce 1995, kdy doslo k prechodu na trzni hospodafstvi v CR,
znacéng rostla. Hlavni pfi¢inou rstu byl zanik n€kolika tovaren a nésledny vznik malych
podnikut, které nevytvarely tolik pracovnich mist, jako velké vyrobny. Celkova uroven
nezaméstnanosti od roku 2004 klesala a roku 2007 dosédhla 4,43 %. Meziro¢ni pokles
tedy Cinil 2,98 %. Ptiznivé hodnoty roku 2007 bylo dosazeno z né€kolika pficin. Dle
CSU bylo vétsi Gtrovné zaméstnanosti dosaZeno na zakladé zaméstnavani vétiiho podtu
zaméstnancll v automobilovém primyslu, stavebnictvi a dopravé. (czso.cz, 2007)
Pfiznivy vyvoj byl zfejmy i V poctu zamé&stnanych absolventii vysokych a stfednich
Skol. Vyrazny zlom pfiSel na pocatku roku 2009, kdy vlivem pronikani hospodaiské
krize nezaméstnanost znané rostla. To zpusobilo celkové snizeni pracovnich mist.
Historicky nejvyssi nezaméstnanost byla v roce 2010, od t¢ doby mé tendenci spiSe

klesat.
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Obr. €. 9: Vyvoj nezaméstnanosti plzefiského kraje v letech 1995 - 2012
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ Statistické ro¢enky Plzné 2012

Soucasna situace se nevyviji piili§ piiznivé. Uroveii nezaméstnanosti v roce 2012
nejvice vzrostla v okrese Rokycany (0 6,3 %) a Plzen-mésto (o 4,7 %). (mpsv.cz, 2012)

Celkovy pokles zaméstnanosti Plzeiiského kraje se snizil 0 0,2 %. (czso.cz, 2012a)

Plzensky kraj je vhodnym mistem pro podnikéni. Celkovy narist registrovanych
ekonomickych subjekti (mezi roky 2009 - 2011) vzrostl o 7.036 jednotek.
Vice jak jedna tfetina (58.578 z 147.419) ze vSech je situovana v Plzni.

Na pfiznivy vyvoj trhu s ndbytkem mél v poslednich letech podstatny vliv pocet
dokoncenych bytt. Vysledky v poc¢tu dokoncenych bytd jsou od roku 2009 sice nizsi,
ale meziro¢ni pokles (2011 — 2012) byl pouze 13 byti. (czso.cz, 2012b) Za rok 2012
tedy bylo dostaveno 1444 bytl,, coz v tomto ohledu umistilo kraj na sedmé misto.
S nariistajicim poctem bytl roste i potfeba vybavenosti interiéru. Tim se navySuje
1 poptavka po nabytku. Ristu trzeb v oblasti prodeje nabytku ptiznivé piispiva
i nartstajici pocet obyvatel. Dle CSU (pro rok 2011) meziroéni riist na 1000 obyvatel
byl 0,8 %. Naopak negativni vliv na prodej nabytku miZe mit na Plzensku rostouci
pocet starsiho (tj. 65 a vice) obyvatelstva. Pravé ti casto nemaji moc zdjem na zméné

vybaveni svych domacnosti.
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Primérna hruba mzda

Vyvoj ekonomiky a obratu spolecnosti byl piedev§im ovlivnén hospodaiskou krizi roku
2009. Vydaje domacnosti na spotfebu a nakup jsou ovliviiovany také kazdorocnimi
zménami Vv piijmech domadcnosti. Tyto zmény mizeme pozorovat skrze tUroven
primérmych mezd domdacnosti. Celkovy vliv uréujeme pomoci indexu spottebitelskych

cen, udavajicimu procentni zmény oproti roku predchazejicimu.

V obdobi 2004 — 2009 byl v ramci ekonomiky zaznamenan celorepublikovy pfiznivy
rast pramémych mezd. Dle statistik CSU hodnota celkového navyseni v Plzefiském
kraji byla o 29 % vyssi nez v roce 2004, kdy byla primérnd hrubd mzda 16.831 K¢.
(czso.cz, 2005) Roku 2009 byl nejznatelnéji zaznamenan projev hospodaiské krize.
Celkovy meziro¢ni pfiriistek hrubych mezd se i1 pfes svou rostouci tendenci vyrazné
zpomalil. Vyznamnou roli ve vyvoji mezd sehrala také nezaméstnanost, ktera oproti
roku 2008 vzrostla 0 3,13 %. Snizeni poctu pracovnich mist bylo jednou z pfifin
zpomalujiciho ristu primérmé hrubé mzdy. Primérnd hrubd mzda za rok 2012 byla
23.108 K¢ a meziro¢ni piirustek ¢inil 2,8 %. (czso.cz, 2012¢) Oproti piedchazejicimu
roku, kdy index spotiebitelskych cen vzrostl o 0,2 %, miizeme pozorovat vyrazné

zlepseni.

Primérné hrubd mzda vSak ¢asto nema pfili§ dobrou vypovidaci hodnotu. V prvni fadé
je tato mzda stanovena jako primér na jednoho zaméstnance (v ramci regionu), tudiz
nejsou zohlednovany rozdily riiznych mzdovych tfid. Pro tyto ucely by mél byt spise
stanoven median mezd, ktery by bral v potaz stfedni hodnotu vSech mezd.
Dale je primérna mzda stanovena jako hruba - je to tedy hodnota, ktera zahrnuje jesté
dalsi naklady, které je nutné ze mzdy odvést. T€mi jsou zejména pojistné na vSeobecné

zdravotni a socidlni pojisténi a dané.

Tabulka €. 2:Priimérna hruba mzda ve vybranych letech

Rok 2000 2004 2009 2010 2011 2012

Pramérna hruba
12.676 | 16.831 | 21.711 | 22.441 | 22.489 | 23.108
mzda v K¢é

Index
X 132,8 | 128,99 | 103,2 100,2 102,8
spotrebitelskych cen

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat CSU
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Urokova mira
Uroveti Girokové miry patii do velice vlivnych ekonomickych faktord. Urokova mira
je procentudlnim vyjadfenim ceny, kterou podnik musi zaplatit, pokud chce vyuZzivat

uvérové sluzby banky. (Hrdy, Horova, 2009)

Penézni cCéstka, kterou jsou domécnosti schopny a ochotny investovat do svého
bytového vybaveni ovlivituje mnozstvi finanénich prostiedkd, které maji k dispozici.
Diulezitym ekonomickym faktorem je tedy nejen primérna mzda (s tim souvisejici
nezaméstnanost), ale i pfistup k dal§im finanénim moznostem. V tomto ohledu lze
mluvit predevS§im o hypotecnich uvérech a jejich urokové sazbé. V ptipadé, ze banky
snizi z narokd o poskytnuti uvéru (v€etné¢ poklesu urokové sazby), zvysi se zajem
klientd o tyto uv€ry. Spolu srostouci poptavkou po hypoteénich tvérech dochazi
ke zvySovani investic do nakupu a vystavby nemovitosti (bytd a domi), stejné¢ jako
zajem o vybér nového bytového zatizeni.

Ptiznivy vyvoj urokové sazby hypotecnich véri miizeme pozorovat v nasledujicim
2005. Od tohoto okamziku v§ak sazby opét rostly. Zlom piichazi roku 2008, kdy doslo
k ristu az na hodnotu 5,82 %. V prubéhu poslednich tii let vSak primérné urokové
sazby vykazuji znaény pokles. Nejvice celkovou poptavku po hypotecnich tvérech
ovlivnily posledni tii roky, pficemz nejpfiznivéjSich vysledki bylo dosazeno
jiz v prosinci 2010. Urokova sazba v priméru poklesla o 1,38 %. To mélo za nasledek

razantni zvySeni poctu poskytnutych hypoték z 3 575 na 6 106. (hypoindex.cz, 2013)

Obr. €. 10: Vyvoj prumérné urokové sazby hypotecnich uvéri.

6,00%

5,50%

5,00%

4,50%

4,00%

3,50%

3,21%

3,00%

A ST SR O SR 97 OR O] SR O 9L o] SR SRR AR N N>
Zdroj: hypoindex.cz
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4.3.4 Politicko-legislativni faktory

Stat se snazi v ur¢it¢ mife zasahovat do celkového déni v ekonomice. Vydava celou
fadu nafizeni a predpist, které ovliviiuji podnikani. Kazdoro¢né v tomto ohledu dochézi
ke zmé&nam, které musi podniky sledovat. Jedna se predevS§im o danové zatizeni,
prostfednictvim kterého stat reguluje ziskovost podnikt. Dle charakteru podnikdni

podniky musi dodrzovat 1 pravidla tykajici se jejich oboru.

AKRO H + K, jako spolecnost s ru¢enim omezenym, podléha ze zakona danovému
zatizeni — je nucena odvadét dan z piijmu ve vysi 19 % ze zisku. Tato forma podnikani
spada do obchodniho zékoniku, dle § 105 — 153. JelikoZ ma spole¢nost pouze jednoho
vlastnika (spole¢nika), spadé ptipadny zisk pouze jemu. Zisk urceny pro rozdéleni mezi
spolecniky je vSak nutné také zdanit. Zdanéni je ve vysi 15 %. Srazka je spole¢nikovi
odectena u zdroje, tedy spole¢nost ma povinnost odvést dan pied vyplacenim podilu.
Dle vySe uvedeného obchodniho zikoniku, spole¢nost doposud nesplituje podminky

pro nutnost zalozeni rezervniho fondu.

Jednim z dulezitych zlomd, které ovliviluji prodej a zisky firem, je zvySeni sazby DPH.
(roku 2013) Snizena sazba 14 %, vztahujici se naptiklad k potravindm, nealkoholickym
napojim a k ubytovani, se zvysila na 15 %. K podniku AKRO H + K se vztahuje 21%
sazba (z plGvodnich 20 %), vazici se na ostatni zboZi a sluzby, v€etné¢ nabytku

a jeho prodeje.
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5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor ucelenych nastroju, které podnik vyuziva k plnéni svych
vytyCenych cili (Solomon, Marshall, Stuart, 2006). Jelikoz primarnim cilem
je spokojenost zakaznika, jsou nabidky firem sméfovany tak, aby zaujaly jeho
pozornost, informovaly a findln¢ presvédCily o koupi. Kazdy podnik vyuziva nastroje
marketingového mixu na zakladé vlastniho uvazeni a v souladu s podnikovou strategii.
Cim je efektivnost marketingovych nastroji silngjsi, tim vétsi konkurenéni vyhodu

podnik ziskava nad ostatnimi.

Dle Kotlera (2007) je marketingovy mix Uspé$ny tehdy, pokud je jednotné vniman
jak z pohledu podniku, tak z pohledu zakaznika. Neni tedy dulezité pouze vybrat slozky
komunikace a propagace, ale taktéz vcitit se do role zdkaznika a zjistit, jaké vyhody

mu tyto nastroje prinaseji.

Pohled na marketingovy mix je nejcastéji popisovan jako mix tzv. 4P. Spadaji sem
zakladni charakteristiky tykajici se produktu, ceny, reklamy a mista. Z pohledu

zakaznika marketingovy mix tvoii faktory 4C.

Tabulka ¢&. 3: Vztah 4P a 4C

4P 4C
Vyrobek (Product) Potieby a ptani zdkaznika (Customer solution)
Cena (Price) Naklady na stran¢€ zakaznika (Customer cost)
Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Kotler, 2007

Ze vztahu (jez uvadi tabulka) vyplyva, ze zakaznik musi kazdy prvek marketingového
mixu vnimat jako vyhodny, aby mohl uskute¢nit koupi. Nejvetsi spokojenosti zakaznik

dosahne, kdyz vSechny jeho potieby a pifani, pfenesené do vyrobku ¢i sluzby budou

cv w7
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a prijatelné. To vSe samoziejm¢ musi probihat za predpokladu propracované

komunikace se zdkaznikem.

5.1 Vyrobek

Stejné jako ostatni firmy zaméfujici se na prodej nabytku, je i AKRO H + K
specializovanou prodejnou nabizejici svym zakaznikim 1wzky sortiment ve velké
hloubce. Nabidka neni omezena pouze na jeden druh nabytku. Zahrnuje jak produkty
vhodné do obyvacich prostor, jako jsou sedaci soupravy, kiesla a stolky, tak napiiklad
i zafizeni vhodné do kuchyni a koupelen. Velice ¢asto podnik zprostfedkovava prodej

na zakazku.

Produktové segmenty podniku
Produkty, jez AKRO H + K nabizi, se ¢leni do né¢kolika zadkladnich segmentt.

Zakaznik ma moZnost vybéru ze Siroké Skaly materiald, barev, tvarti apod.

Stoly:
e  jidelni (jidelni sady v¢etné Zidli),
e  Dbarové,
e  psaci,

e  konferenéni,

e nocni a toaletni.

Ulozné prostory:
e  Satni skfing,
e  komody,
e ulozné prostory pod postel,
e umyvadlové a zrcadlové skiinky,
e  kuchynske skiinky,

e police a knihovny.
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Sedaci nabytek:
e  kiesla (houpaci, otocna),
e lenosky,
e sedaci pytle,
e taburety a podnozky,
e  pohovky (latkové, kozené, rozkladaci, rohové),

e Zidle.

Postele:
e  dvoulizka,
e jednoltzka,
e vilendy,
e palandy,
e  détské postele a postylky,

e roSty a matrace.

Obr. €. 11: T¥i drovné produktu

rozsireni
produkiu

viastni
produkt

podminky

dodavek | dodataéné

a Ovrovani \ % sluzby
\\ kwvalita

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 159

Jadrem produktu je sluzba, kterou podnik zprostfedkovava prodej. Zakaznik obecné
vyhledava takovou sluzbu (produkt), ktery mu bude pfinaSet co nejvétsi uzitek.
V tomto slova smyslu se jedna o schopnost dat zakaznikovi to, co o¢ekava. Zalezi vsak
na jeho soucasné potiebé a preferencich. Uvazuje-li o koupi postele, bude pii vybéru

dbat zejména na pohodli a rozméry. Klade tedy diraz na uspokojeni potieba efektivniho
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spanku a odpocinku. V ptipadé, kdy se hlavni zdjem vztahuje k uloznym prostoriim,
sili na uziteCnosti skiin¢ s velkou kapacitou a nosnosti. Plati, ze zdkaznici vyhledavaji

nabytek, od kterého ocekavaji dlouholetou ,,sluzbu®.

Druhou vrstvu produktu tvoii design, znacka, obal a kvalita. AKRO H + K spolupracuje
s velkym mnozstvim vyrobct, jejichz vyrobky jsou v riznych provedenich. Pfi vyrobé
na zakazku je zde tedy moznost vybéru z riznych materiald i barev. Spoluprice
s vyrobci po celé Ceské Republice a na Slovensku shromazd’uje §iroké portfolio znadek.

Kvalita vyrobcii je Easto doprovazena znackou Ceského vyrobku.

Posledni cast/uroven tvori doplitkové sluzby. Predstavuji prodejni a poprodejni aktivity
podniku. Néakup ndbytku k sobé neodmyslitelné vaze dopravu. Nekteré podniky
umozhuji dopravu zdarma, nebo az pti nakupu v ur¢ité hodnoté. AKRO H + K diive
poskytovalo v blizkém okoli podniku dopravu zdarma. Dnes uz si uétuje jednotny
pausalni poplatek 200 K¢&. V ostatnich piipadech, tj. mimo Plzen je cena dopravy
stanovena zonové. Béznd dodaci lhata pro doruceni €ini 14 dnl. Tyka se predevsim
zbozi, které je pfitomno pfimo na prodejné nebo v piipadé, Ze je dostupné skladem
u dodavatele. U ndbytku, ktery je vyrabén na zakazku se pohybuje doba dodani
vrozmezi 4 az 6 tydnl. Zalezi na slozitosti zakazky a na dostupnosti materialu.
Spolu s dovozem je zajistovana i instalace a montaz. Na vSechny prodavané vyrobky

se vztahuje zaruéni doba ve lhité dvou let.

5.2 Cena

Cena je nejcitlivéjSim prvkem celého marketingového mixu. (Kotler, 2001)
Zmeéna v cenach znacné ovlivituje ndkupni chovani spotfebitelli. Proto pfi nasazovani
ceny musi podnik stanovit takovou hodnotu, ktera bude vyhovovat prodejci

1 zadkaznikovi.

Ceny produkti AKRA H + K se odviji od aktualni nabidky dodavateli. Obména téchto
cen je rizna, dle vyrobce. Akce jsou vétSinou Ctvrtletni az pololetni nebo do vyprodani
zasob. Vyrobce cenu stanovi tak, aby byly pokryty veSkeré naklady s ni spojené
(ndklady na material, mzdy zaméstnanci, spotieba pomocnych latek, energii a dalsi).
Jelikoz jsou vyrobny ¢i prodejny, se kterymi podnik spolupracuje, platci DPH, tvoii tuto
cenu 1 21% danové =zatizeni. Ceny jsou zpravidla vyS$si u vyrobkd,

které jsou zhotovovany na zakazku. Divodem je vétsi pozornost a individualni ptistup,
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které jsou vyrobku vénovany. Jde o specifickou zakdzku, jez vétSinou vyzaduje

specialni pravy a komponenty.

Prodej nelze uskutecnovat pouze za kupni cenu od vyrobcti (dodavateli). AKRO H + K,
jako ekonomicky subjekt, cili realizaci svych prodeji na dosahovani zisku.
Proto je nutné, aby kone¢na cena zbozi piinasela podniku vyssi piijem, nez byl vydej
na jeho nakup. Soucasti ceny je tedy i ziskova ptirazka. Hodnota této marze se pohybuje
okolo 30 %. Jsou Vv ni zahrnuty hlavné provozni naklady, které souviseji s chodem
podniku. Ty bereme jako ndklady fixni. Jejich castka tvoii tu Cast ceny, kterd musi byt
bezpodminecné pokryta. Spadaji sem naklady na prondjem prodejnich a skladovacich
ploch, platby za sluzby (elekttinu, telefonni hovory), mzdy zaméstnanciim a ptvodni
cena vyrobku. Vzhledem k tomu, Ze podnik vyuzivé financovani prostfednictvim tavéru,
je pro né&j spoluprace s bankovni instituci velice. Podnik s bankou pfichazi do styku

velice ¢asto a v blizké dob¢ predpoklada nutnost dalsi spoluprace.

Vliv a sila konkurence nuti podnik sledovat ceny svych ,rivala“. Podnik pribézné
monitoruje ceny Konkurence a snazi se jim pfizpusobit a ptiblizit se jejich hladinam.
Faktem je, Ze vyrobky AKRA H + Kjsou velice podobné tém konkuren¢nim.
Z toho vyplyva nemoznost stanoveni ceny pfili§ vysoko. Pokud by totiz podnik stanovil
tuto cenu znacné vyse, nez konkurence, vedlo by to ke ztrat€ zajmu ze strany zakaznikd.
Pokud by vSak do blizkého okoli vstoupila nova konkurence, mohlo by se stat, Ze ceny,
ve snaze zvysSeni povédomi o podniku, klesnou az na Uroveil minimdlni ziskovosti.
Nejvétsimi  cenovymi  konkurenty jsou zahraniéni velkoobchodni prodejny.
Jejich vyhodou je hromadna sériova vyroba, ktera k sob& vaze nizké naklady. Nabidka

dovazenych vyrobkt téchto prodejct je tedy logicky poskytovana za nizsi ceny.

5.2.1 Cenové srovnani podniku s konkurenci

Sohledem na vyznamnost konkurence byla provedena analyza prodejnich cen.
Srovnani bylo vymezeno pro (v pfedchozich kapitoldch zmifované) nasledujici
konkurenty: Kika, JYSK, Asko, IKEA. Jako pifedmét objektivniho srovnani autorka
zvolila dvoulizkovou postel z borovicového dieva - vybér porovnavaného produktu
se soustfedil na obdobny typ posteli, které jsou v podobném provedeni a stejnych
rozmérech (200 — 180 cm). Cena v tabulce ¢. 4 je uvedena véetné 21% DPH a nejsou

v ni zahrnuty ostatni komponenty (rost postele, matrace, lozni pradlo).

49



Tabulka €. 4: Srovnani cen dvouliizkovych posteli dle konkurenti

Prodejna Cena (v K¢)
AKROH +K 2.999
Kika 6.990
IKEA 2.290
Asko 5.499
JYSK 2.699

Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek podnikt

Z uvedené tabulky vyplyva, ze Svédsky vyrobce nabytku IKEA nabizi V porovnani
srovnani ukazuji, ze ceny podniku AKRO H + K jsou stanovené v pfiméfené vysi.
S prihlédnutim k tomuto faktu Ize produkty podniku povazovat za blizké substituty
levnych obchodnich fetézcl. Jinak je tomu vSak u prodejen Asko a Kika - cenova

nabidka obou konkurenénich prodejcii je, na rozdil od ostatnich, az o 3.000 K¢ vyssi.

5.3 Propagace

Podnik vyuzivd rGzné propagaéni prostiedky ke komunikaci s cilovou skupinou
(zékaznikem). Propagace je Casto téz nazyvana komunika¢nim mixem. (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2003) Dle vlastniho uvaZeni vyuZivd podnik nastroje komunikac¢niho
mixu K tomu, aby upoutal pozornost zakaznika. Zakaznik se vybranou cestou dozvi
o produktu ¢i sluzbé a sam vyhodnoti, zda je pro n& vhodna. Propagaci dochazi
Kk prezentaci nejen vyrobkl a sluzeb, ale i samotného podniku. (Zamazalova a kol.,
2010) Hlavnimi prvky komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje, Public

Relations a osobni prodej. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

AKRO H + K je maly podnik. To znamen4, ze zpusob, jak se propaguje, je predevSim
ovlivnén finan¢nimi prostredky, které je schopen a ochoten do této oblasti investovat.
Proto podnik nevyuziva vSechny zvySe zminénych prvkd - Kk nejefektivnéjsimu

a osvédcenému zplisobu komunikace je vyuzivana reklama.
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5.3.1 Internet

Rostouci vliv interaktivniho marketingu, zejména Internetu, podnitil podnik k vytvoteni
webové prezentace. Dobré prodejni vysledky umoznily majiteli podniku zvysit investice
do internetové reklamy. Vyhodnost vyuziti reklamy je pfedev§im znat i pfi vyhledavani
napt. ve vyhledavaci Google ¢i Seznam po zadani klicovych slov ,nabytek Plzen*

se AKRO H + K objevi mezi piednimi vysledky.

Webové stanky jsou vytvoreny grafickym studiem ANTStudio. Koncept stranek
je v oranzové barvé, ktera je dostate¢né kontrastni s bilym podkladem. Celkova webova
prezentace je doplnéna o obrazky. Mimo fotografie specifickych druhti nabytku je zde
i galerie fotografii pfimo z prodejny. Zde jsou k ndhledu prostory provozovny,
véetné zbozi.

Obsah, ktery je na strankach spolecnosti vSak neni dostatecny. Nejsou zde jiné
informacni bloky tykajici se informaci o firmé podrobné informace o aktudlni nabidce,
kterou AKRO H + K nabizi. Uvodni strana rozdéluje nabidku nabytku do zakladnich
sekci. Tyto sekce vSak zobrazuji pouze odkazy na webové prezentace dodavatelli
(napf. Drevona a CZ nabytkar). Jediné informace, které lze ze straneck AKRA H +
K ziskat se tykaji lokace prodejny, informace o oteviraci dobg, telefonnich kontaktech
nebo odkaz na emailovou adresu. V ramci webové prezentace a zvySeni navstévnosti

stranek, je podnik registrovan v internetovych katalozich firmy.cz a najisto.cz.

Odkazy na webové stranky AKRO H + K nalezneme také na strankach dodavatel,

ktefi na nich udavaji umisténi a kontakt na nejbliz§iho prodejce.
Jsou jimi:

e Wwww.cznabytkar.cz,

o www.tempo-kondela.sk,

e www.drevona.com,

o www.pfnabytek.cz.

Do internetové prezentace by podnik mohl zaclenit 1 dal$i sluzby klientim,
a to napiiklad ve formé¢ wishlistli. Ty by si klienti podle vlastniho uvézeni vyplnili.

Hotovy wishlist by fungoval jako ptikladny seznam pro rodiny zatizujici si doméacnost,
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novomanzele apod. Funkce téchto wishlisti nabyva vyznamnosti zejména v obdobi

Vanoc.

5.3.2 Maloplosné reklamni plochy

V blizkém okoli spole¢nosti AKRO H + K mizeme nalézt n¢kolik maloplosnych
reklamnich banneri. Jelikoz se podnik nachézi mezi panelovymi domy, maji zdkaznici
Casto problém se zorientovat a dostat se do prodejny. Proto jsou vyuZivany tyto mensi
reklamni plochy, umisténé na sloupech vetejného osvétleni. JelikoZ jsou situovany
pfimo u silnice, stavaji se vyznamnym prvkem pro navigaci klientl. Jsou vSak zaroven
i vhodnou reklamou, kterd svou strucnosti a vyraznosti dokdze upoutat pozornost.
Dalsi z venkovnich reklam je umisténa pfimo na obchodnim centru Atom. Ta predevSim

upozoriiuje na polohu prodejny v téchto mistech.

Zdroj: AKRO H + K

5.3.3 Direct mail

Nejvyuzivangj§im komunikacnim prvkem podniku je propagace formou letdka.
Lze je rozdé&lit do dvou skupin. Prvni z nich zahrnuje reklamni tiskoviny od samotnych
vyrobcli ¢i velkoobchodi. Ty jsou vystavovany piimo v prodejnich prostorach
AKRA H + K a v mnohych z nich mizeme nalézt piimy odkaz na podnik. Soucasti
téchto letakl jsou detailni informace tykajici se rozméri, barev a materialti daného typu
nabytku. Zaroven prvni, na co upozoriuji, je snizend cena v porovnani s pfedchozi

a moznost nakupu na splatky.
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Druhou skupinu tvoii informaéni letdky, které si nechava tisknout ptimo AKRO H + K.
Cilem jejich tvorby neni upozornit na snizené ceny - zamétfuji se predevsim
na prezentovani zajimavych kust nabytku, u kterych uvedeny ceny pouze orientacni.
Nedilnou soucasti je 1 upozornéni na umisténi prodejny, véetné kontaktu a orientacni
mapky. Forma kontaktu se zdkaznikem za pomoci tiSt€énych materidlti patii k méné
nakladnym a zarovenn lze touto cestou oslovit velké mnozstvi jak soucasnych,

tak potencialnich klientt.

5.4 Distribuce

Distribuce uzavira celkovy kruh marketingového mixu (mixu 4P). (Zamazalova a kol.,
2010) Existuje n€kolik zptisobt, jak dostat zbozi od vyroby ke koncovému zdkaznikovi.
Ktémto ucelim jsou vyuzivany rizné distribuéni cesty, jejichz délka je dana
mnozstvim mezi¢lankd, které v nich plsobi. (Kotler, 2007) Mezi jednotlivymi ¢lanky

je pozadovana perfektni komunikace, na jejimz zékladé stoji efektivni spoluprace.

5.4.1 Distribuéni cesty

Distribu¢ni cestou se rozumi zplisob, jakym je vyrobek ¢i sluzba dodan kone¢nému
spotiebiteli. Cilem této distribucni cesty je zptistupnit produkt ¢i sluzbu zédkaznikovi

na spravném misté, véas, v pozadovaném mnozstvi a kvalité. (Kotler, 2001)

Zaméstnanci se v misté¢ prodejny setkdvaji s cilovou skupinou a snaZi se vhodnou
formou osobni komunikace doporucit zdkaznikovi pozadovany vyrobek, s koncovym
cilem efektivniho uzavieni distribu¢niho fetézce. Zaroven je 1 nutné doplnit,
ze AKRO H + Kvystupuje v celkovém procesu distribuce jako prostiednik,
ne jako zprostredkovatel - znamena to, Ze =zbozi si, at uz od vyrobce
¢1 velkoobchodnika, nakoupi a tim pfebird nejen odpovédnost za samotné vyrobky,

ale 1 za jejich konecny prode;.

Zakaznik v celém procesu vystupuje jako koncovy ¢lanek. Preference a pozadavky
zakaznika v urCité mife urcuji, co bude vyrobce vyrabét a v jakém rozsahu bude vyroba,

dle site cilové skupiny, probihat.
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Obr. ¢. 13: Distribucni cesty

Vyrobce Vyrohce

h 4

Velkoobchod

y

Maloobchod

k-

Maloobchod

5

Zikaznik Zikaznik

Zdroj: Zpracovano dle Stankova, 2007

Uvedeny obrazek €. 12 ukazuje zptisob, jakym AKRO H + K nakupuje a prodava zbozi
svym zakaznikiim. V prvnim piipadé¢ dochdzi ke kontaktu piimo s vyrobcem.
Ten pravidelné aktualizuje nabidku svého zbozi a zvefejnuje ji ve formé letaku, které
jsou kdispozici v mistech prodejny. Prvni distribuéni cesta mulze pracovat
1 na obraceném principu. Ten pfichdzi v Gvahu tehdy, kdyZ zdkaznik méa konkrétni
pténi, které soucasné¢ nabizené zboZzi nespliiuje. Prvni krok tedy ucini zakaznik,
ktery kontaktuje maloobchod. Nésledné je vytvofena objednavka, ktera zahrnuje
specialni pozadavky na vyrobu. Vyrobeny nabytek, v rozmezi 4 az 6 tydnt, piechézi

od vyrobce do AKRA H + K a nasledné je dorucen klientovi.

V druhém piipadé podnik nekomunikuje piimo s vyrobcem, ale s velkoobchodem,
ktery jiz zboZi od vyrobce pievzal. Ve velkoobchodnim sklad¢é se shromazd'uje velké
mnozstvi nestejnorodych vyrobkl od riiznych vyrobcii, coz umoziuje podniku vybirat
z Siroké nabidky znacek. Velkoobchod, jako dalsi meziclanek, se tak svou cinnosti
podili na tvorb&é hodnoty nabytku. Proto méa plné pravo na navySeni jeho ceny

pii prodeji do maloobchodu.

Z druhého pohledu - vétsi pocet prostiednikli ma 1 ur€itou vyhodu. Ze strany vyrobce
ma prodej do velkoobchodli cileny zdmér. Diky riznorodosti sortimentu,
ktery maloobchod nabizi, mohou firmy oslovit Sirokou skupinu klientd.
TudiZ se zvétSuje 1 pravdépodobnost, Ze se objevi zékaznik, kterému bude vyhovovat
pravé dané zbozi. Dalsi vyhodou vétSiho poctu meziclankt je efektivni fesSeni casového

nesouladu mezi vyrobou a spotifebou. Skladova zasoba ve velkoobchodech umoziuje
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nepietrzité zasobovani maloobchodniho prodeje. Nemuze tedy dojit k preruseni prodeje

kviili zastaveni vyroby u vyrobce.

5.4.2 Umisténi firmy

Prosttedi, vnémz je podnikédni provozovano mé vyznamny vliv na jeho zisky.
Dostupnost mista je nutnym piedpokladem k tomu, aby se knam zakaznik dostal.
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006) Je rozdil v tom, zda je prodejna umisténa v centru
mésta nebo na okraji, a to z n¢kolika faktorti — vyssi ceny prondjmu prodejnich prostor
V centru, veEtSi moznosti méstské dopravy, orientace zékaznikll v okrajnich castech

meésta.

Podnik sidli v nakupnim komplexu Atom, v &asti Plzeti - Lochotin. Ctvrt je pomémg
znama a navstévovanda. Prostory jsou zvoleny vhodné - sklad, kde je zbozi ukladano,
je umistén pifimo pod prodejnou. Diky tomu vedeni milze lehce monitorovat
a kontrolovat situaci ve skladu. V piipad¢, ze by sklad byl umistén v jiné ¢asti, vedlo
by to kristu vydaju souvisejicich s vétsimi naklady na prepravu zbozi do mista

prodejny.

Prvotni sidlo spolecnosti bylo v obchodnim centru Druzba, coz je v blizkosti toho
soucasného. Tato pozice s sebou nesla n€kolik vyhod - misto bylo pfimo u hlavni
silnice, na jednom z hlavnich plzenskych dopravnich tahti. Zaroven je odtud velice
dobfe vidét na prodejnu. TudiZz zde nebyly nutné Zzadné vyrazné ukazatele,
které by zédkaznika navigovaly. Dalsi vyhodou byly rozméry prodejny. Cim je prodejni
plocha vétsi, tim vice zbozi zde miZe byt vystaveno. Pfed koupi nabytku si zdkaznici

velice Casto radi oveti, jak zboZi vypada, jaké je kvality, z jakého materialu apod.

SouCasné misto podnikani ma taktéz své vyhody a zaroven nevyhody. Obchodni
centrum Atom se nachazi uprostfed sidlisté. V celém komplexu sidli dal$i obchody
a sportovni centrum. Takto zvolend pozice ma i svij strategicky zadmér. Spociva v tom,
ze diive zde byla jedna z velice znamych prodejen nadbytku IDEAL, ktery je partnerem
firmy Jamall. Casto se stava, Ze zakaznici, ktefi nabytek nakupovali u IDEALu, zavitaji
zpét. Nasledné zjisténi o zruSeni prodejny a vyskytu jiné, je Casto privede do prostor

Akro H + K. Mnohdy jsou zékaznici mile ptekvapeni a Casto se vraci.

Pomérmné silnou konkurenci v oblasti prodeje a vyroby muizeme pozorovat na nize

uvedené¢ map¢ Plzné, kde jsou vyznaceny konkuren¢ni podniky. Intenzita konkurence

55



je dana strukturou odvétvi, ve které se podnik nachazi. (Kislingerova, 2008) V soucasné
dobé zde existuje vice nez 200 podnikii zabyvajicich se prodejem nabytku a doplnkt
do interiéru. (firmy.cz, 2013) V¢étSina z nich se specializuje nejen na prodej, ale soucasti

jejich ¢innosti je velmi ¢asto i samotna vyroba prodavaného nabytku.

Obr. €. 14: Mapa pokryti konkurencnich prodejen nabytku v Plzni®
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Vétsina konkurenénich prodejen je umisténa ve stfedu mésta. V nejuzs§im okoli
prodejny AKRO H + Kneni piili§ mnoho konkurenénich subjektd, podnik je zcela
zohlediiuje a respektuje. Konkurence firm¢ umoznuje srovnavani a poskytuje motivaci

ke zdokonalovani.

5.4.3 Misto prodejny

Misto prodejny, zpiistupiiuje zakaznikim nabizené vyrobky a sluzby. (Kotler, 2001)
Prostory prodeje, stejné jako napiiklad webova prezentace podniku, tvoii firemni image.
Ze strany zakaznika dochazi k vytvofeni subjektivniho ,,ndhledu” na podnik,

vcetné utvoreni si predstavy o kvalit€ a urovni sluzeb.

® V piilozené mapé jsou modie zobrazeni nejen v predchozich kapitolach zmifiovani konkurenti (Kika,
Asko, JYSK), ale dale i vétSina ostatnich konkuren¢nich provozoven v Plzni a blizkém okoli (Cervené
oznacent).
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Jakym stylem se podnik prezentuje?

Rozmisténi prodejny je stejné jako u prodejen daného typu. Neni zde specialni plan
rozmisténi nabytku. Svou roli hraje pfedevsim velikost prodejny a mnozstvi produkta,
které zde firma ma vystavené. Obecné plati pravidlo, Zze sedaci soupravy jsou
umistovany jako celek - pohovka a ji odpovidajici kieslo. Misto je zde vymezeno
1 pro mensi stolky — a to zpravidla uprostied. Skiiné€ jsou Casto vedle posteli - ukladaci
prostory jsou téméi v kazdé domacnosti situovany pievazné v loznicich. Nabytek
do dalSich mistnosti je umistén spoleéné¢ s komponenty podobného charakteru.
Plati to jak u vybaveni détskych pokojt, tak i u kuchyiiského nabytku. Prostory
prodejny jsou doplnény informacnimi plakaty, soucasti kterych je ptehled materiald,

jez konkrétni vyrobce nabizi.
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6 SWOT analyza

SWOT analyza je konecnym vyusténim analyzy prostiedi a marketingového mixu.
(Jakubikova, 2008) Zameétuje se na faktory, které maji vliv na postaveni podniku
na trhu. Tyto faktory jsou rozdéleny do zakladnich dvou skupin — na jedné strané stoji
silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky podniku, které podrobnéji popisuji
situaci, v niZz se nachdzi. Druha strana zahrnuje ptilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats), u nichz podnik musi dokadzat svoji odolnost vii¢i negativnim vliviim
a schopnost vyuzit soucasnych a budoucich prilezitosti. (Mallya, 2007) Zamérem
SWOT analyzy je vyhodnoceni situace podniku pro nasazeni budouci strategie.

(Dedouchova, 2001)

Tabulka €. 5: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e efektivni vyuzivani technologii e webové stranky
e komunikace a vztahy se zdkazniky e umisténi prodejny
e komplexnost a vysoka kvalita e financni situace firmy
poskytovanych sluzeb

e propagace
e znalost konkurence

e zavislost na finan¢ni pomoci bank
a konkurenceschopnost P Y

. N o e povedomi zakazniku
e kvalifikovanost zaméstnanct p

e image firmy (12ti letd zkuSenost)

e Sirokd nabidka produktovych
segmentli

e dlouholeté spoluprace s dodavateli

Prilezitosti Hrozby
e ekologie e konkurencni tlaky na cenu
e image firmy e tlaky na cenu ze strany smluvnich

, . artnerti a vyrobcti
e spoluprace s prodejci P T
;o TR e rlst cen materialil a surovin
e Vvyvoj hypote¢nich avért
e ckonomicka a politicka situace statu

e silici vliv zahrani¢ni konkurence

e rdst nezameéestnanosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.1 Silné stranky

Dlouholeta piisobnost

Podnik plisobi na trhu nabytku jiz dvanactym rokem. V priib¢hu let si stihl ziskat velké
mnozstvi klientli spokojenych s kvalitou a trovni poskytovanych sluzeb. Spokojenost
je Casto pozorovana opétovnym navratem a loajalnosti zdkaznika. Dlouholetd zkuSenost
poskytla podniku zkuSenosti s vhodnou a efektivni komunikaci se zdkazniky.
Rozpoznani potieb zédkazniki se odviji od pribézného monitorovani jejich spotfebniho
chovani pfimo v prostorach prodejny. Od toho se také odviji objem nakupu dodavaného

zbozi od ptislusnych vyrobci.

Komplexnost a vysoka kvalita poskytovanych sluzeb

Pomérné silnou vyhodou je rozsahlé portfolio vyrobkovych segmenti a rozsah
nabizenych sluzeb, v¢. sluzeb doplitkovych (montéz, doprava apod.). Zaméfeni podniku
se nevztahuje pouze na jeden typ nabytku do jednoho konkrétniho typu prostor.
Tézi z moznosti osloveni $irsi skupiny zakaznikli, nez je tomu u podnikl s konkrétnim
zaméfenim. Uréité procento zakaznikii velice rado oceni tuzemské vyrobky - Vv jejich
povédomi  piedstavuje Cesky produkt zndmku wur€ité kvality. Produkty,
jez AKRO H + K nabizi spotfebiteli, jsou sou¢asti nabidky vyrobct pievazné z Cech
a Slovenska. Za odraz kvality jejich vyrobkil Ize povaZovat opravnéni k pouZzivani

znacky Cesky vyrobek.

Dle pozadavkl zékaznikti podnik zprostiedkovava i prodej na zakézku. Zakaznici Casto
hodnoti kladn€¢ moznost uzptsobeni produktu na miru, jez jim firma nabizi. Modifikace
produktli smérem ku splnéni individudlniho pfani zdkaznika vede k posileni lepSiho
pohledu na spolecnost a zaroven je i v o¢ich zédkaznika znamkou ur€ité pfizptisobivosti

a flexibility podniku.

Komunikace a vztahy se zakazniky

Pracovnici podniku si uvédomuji vyznamnost pevnych a loajalnich vtahii se zékazniky.

vvvvv

z prodeje. Proto je zde kladen znaény diraz na pfistup ke klientim. Vzhledem
K moznostem uzpisobeni produktu na miru zaroven sili potfeba poradenstvi.

Doporuceni je vhodnym néstrojem komunikace se zakaznikem. Pozitivné dopliuje
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se zakazniky ma taktéz vysokd odbornost a kvalifikovanost zaméstnancti.

Spoluprace s dodavateli

Podnik se svymi dodavateli spolupracuje jiz fadu let. Vzajemna spoluprace je postavena
na efektivni a pravidelné komunikaci. Vybér dodavatelti vychézi hlavné z aktudlnich
pozadavka trhu. Pro navazani pevnych a dlouhodobych dodavatelsko-odbératelskych
vztahl jsou dulezité¢ nasledujici faktory: kvalita, pfiméfené ceny a v neposledni fadé
také spolehlivost a pruznost dodavek. Zahrani¢ni produkty podnik nakupuje
prostiednictvim specializovanych velkoobchodi - divodem je neznalost vnéjSiho
prostiedi (1zemi mimo CR), jazykova bariéra, ale predev§im niz§i naklady,

nez které by vznikly cilenym dovozem ze zahrani¢nich vyroben.
Efektivni vyuZivani technologii

Postupné dochazi k obméné zastaralého softwaru, ¢imz dochazi k urychlovani
a automatizaci prodeje. Firma kazdoro¢n¢ investuje do novych technologii - vzhledem
K rozristajicim se moznostem a soufasnym trendim podnik zac¢ina aktivné vyuzivat
moderni programy pro sledovani stavu zadsob nabytku na sklad¢, objednavkové systémy

aj. softwarové programy souvisejici s danou oblasti podnikani.
Konkurenceschopnost

Firma tézi ze své dvanactileté historie — od konkurence v jejim okoli se odliSuje
pfedevsim tradici. Diky tradici a kvalitnim vyrobkim je u zakaznikd stile oblibena —
s dobrou zkuSenosti se spokojeny zakaznik rad podé€li se svymi znamymi. Znacnou ¢ast
klientd tvofi vérni zdkaznici, se kterymi podnik 1 pfes zna¢nou konkurenéni sit’ udrzuje

dlouhodobé vztahy.
Sirok4 nabidka produktovych segmenti

Po celou dobu své ¢innosti nabizi firma svym zdkazniklim kvalitni nabytek zajimavého
designu. Zakaznici maji moZnost vybéru ze Siroké Skaly produkti. AC jsou vyrobky
Vv porovnani s velkymi obchodnimi fetézci (napt. IKEA) drazsi, v prabéhu Ilet

si ho zdkaznici AKRO H + K oblibili a zlistdvaji spolecnosti vérni.
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6.2 Slabé stranky

Webova prezentace

Soucasna webova prezentace firmy prosla v poslednich letech celou fadou zmén. Silici
mobilita obyvatelstva roste a zvySuji se tak 1 naroky na vyhleddvani firem
prostiednictvim Internetu. Odkazy na webové stranky AKRA H + K jsou k dispozici
na ptrednich pfickdch vyhleddvaci. Vlivem tohoto umisténi dochdzi ke zndsobeni
navstévnosti  stranek, avSak samotny vzhled a design strdnek shledava nejen
management firmy, ale i zdkaznici, vyrazné nedostacujicim. Firma by méla do tohoto
nastroje v budoucnu vlozit vice finan¢nich prostiedkii a ,naroki na tuto formu

prezentace.

Umisténi podniku

Podnik neni situovan v mistech, kde by jej zdkaznik zpravidla o¢ekaval. Nachazi se sice
Vv prostorach obchodniho centra, avSak ne kazdy toto misto znd a navstévuje. Z tohoto
dusledku musi byt vénovana znana pozornost propaga¢nim moznostem a prezentaci
firmy. Nepfili§ vhodné umisténi souvisi 1 s dodate¢nymi ndklady na poutace,
jez nasméruji klienta k prodejné. Obecné zakaznik radéji chodi tam, kde mé dostatecné

zmapovanou oblast. Ztidka (za i¢elem nédkupu)vyhledava neznadmé okoli.

Finanéni vypomoc a finan¢éni situace firmy

Bankovni instituce je jednim ze subjektl, jez mize ovlivnit nejen ekonomickou,
ale 1 samotnou existencni pozici podniku. Z divodu dodrzeni a splnéni vcasnych
zévazki podniku vyuziva AKRO H + K podnikatelsky avér. Uvér slouzi k ¢asovému
preklenuti nepravidelnosti poptavky a akti koupé. Tato nepravidelnost je zplsobena
pifedevsim dlouhodobou Zivotnosti nabytku a pomalym tempem tvorby tuspor
domaécnosti, jez jsou ochotné investovat do koupé ¢i reprodukce nového ¢i stavajici
nabytku. Podnik nemé problémy s platbou pravidelnych splatek, nevyhoda spociva
Vv zévislosti na bance a dale k vysi Urokl, které s ivérem souviseji. Znamenaji vSak

naklad, ktery je nutny obétovat.

Povédomi zakazniki
I pfesto, Zze spoleCnost provozuje svoji ¢innost pomérné dlouho, mnoho zdkaznikl
o ni nikdy neslySelo. Neznamena to vSak nezajem podniku si vybudovat dobré jméno.

Ba naopak svym vlidnym pfistupem k zédkaznikiim si zaklada na svoji image. Pficinou
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nizké znamosti podniku v povédomi spotiebiteld mohou byt neefektivni a malo

atraktivni formy komunikace s okolim.

Propagace

Soucasny duraz, s cilem zviditelnit podnik, je kladen pfedevSim na lepSi prezentaci
webovych stranek. Firma by ovSem méla klast diraz i1 na ostatni, v soucasnosti
nedostatecné, zpusoby propagace (tiskova reklama, TV apod.), a to obzvlast’ v ptipade,
ze je podnik umistény v takto nezndmé lokalit¢. Zakaznik, pokud se nezdrzuje
Vv blizkosti firmy, mulze jeji existenci zaznamenat prakticky pouze na Internetu.
Pro osloveni klientd by vSak mély byt brany v potaz i jiné moznosti. Hlavnimi

propagacnimi materidly jsou letdky, vkladané do domovnich schranek.

6.3 Prilezitosti
Ekologie

Diuiraz na ekologii stoupa kazdoro¢né ve vSech odvétvich — tato skute¢nost je dana nejen
rostoucim zajmem spotiebitelll a firem na pozitivnim pfistupu k Zivotnimu prostiedi,
ale taktéZ se stdva aktudlnim trendem globalni spole¢nosti. (DuSkova, 2011)
Nabytkarsky primysl neni vyjimkou. Zakaznici se =zajimaji o spolecenskou

odpovédnost firmy, do které patii i vyroba nabytku v souladu s Zivotnim prostifedim.

Image firmy

Tradice, kvalita a odbornost persondlu, v¢. individudlniho pfistupu ke kazdému
zékaznikovi, zajistuji firmé velmi dobru image, které nejbliz§i konkurence dosahuje
jen stéZi. Pro firmu je Zadouci stale posilovat svou pozici na trhu a zaroven tim 1 svou

image.

Vyvoj hypotecnich avéri

Ptilezitosti pro navySeni podnikového kapitdlu by mohl byt ptiznivy vyvoj urokovych
sazeb na trhu uvéri. S rostouci poptavkou po hypotékach roste i zajem investovat
do vybaveni domacnosti. JelikoZ Grokové sazby v poslednich tfech letech zaznamenaly

znacny pokles, miZzeme ocekavat rozvoj tohoto trendu.
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Spoluprace s prodejci

Podnik dlouhodobé spolupracuje s fadou dodavateld. Cilem je navazovat obchodni
kontakty s t€émi prodejci, ktefi jsou schopni zaznamenavat a pfizpusobovat se inovacim
trhu a pozadavkiim spotiebitelll, stejné tak zvySovat svou odbornost. Rozhodujicimi
kritérii pro navazani vztahu jsou bezproblémova komunikace, spolehlivost, kvalita

dodavanych produkti a flexibilita.

6.4 Hrozby

Konkurence

Usp&snost podniku je zakotvena v jeho schopnosti konkurovat ostatnim. Sou¢asna
konkurence na trhu nabytku je zna¢nd. Podnik v tomto ohledu s konkurenci obstojné
soupeti, avSak i pfesto by nemél konkurenci podhodnotit. Naopak je nutnd neustdld

kontrola a sledovani vSech taktik a krokt soupefi.

Veliky potencial ¢eského trhu v odvétvi vyroby a prodeje nabytku muize v budoucnu
ptilakat 1 znamé prodejce, jejichz vyroba se shledala s uspéchem jiz v zahranici.
Plzensky kraj je pomérné atraktivni oblasti, ktera by se mohla stat jejich cilovou

lokalitou.

Vyvoj nezaméstnanosti

Nezaméstnanost Plzefiska v poslednich letech zaznamenala pomérné ptiznivy vyvoj.
Klesla téméf o 3 %. Neni tomu vSak dlouho, co celkova troven nezaméstnanosti
vykazovala vysoké hodnoty (8,25 %). V duisledku nestabilniho vyvoje by vSak mohlo
dojit ke zpomaleni hospodarského ristu, coZz by mohlo zpétné zvysit droven
nezaméstnanosti. Vyrazny dopad by to vSak mélo i na objem financnich prosttedk,

urcenych na vybaveni domacnosti a tim 1 snizeni celkové poptavky.
Riist cen

Neustale pretrvavajici hrozbou podniku je riziko nadmérného riistu cen materidlii
a surovin. Stejné jako rast cen materialu, 1 zvySujici se naroky ze strany smluvnich
partnert ovliviluji ceny zbozi. Plsobenim téchto faktorG dochazi kristu ceny,
za niZz podnik své zbozi prodava a tudiz i k poklesu zajmu spotiebiteli. Pro podnik

je nutné, aby neustale inovoval a nachdzel nové cesty, jak oslovit spotiebitele.
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Ekonomicka a politicka situace statu

Ekonomické a politickd situace statu vyrazné ovliviiuje vSechny ekonomické subjekty
Vv ném pusobici. Nepiiznivy vyvoj ekonomiky vede k nastolovani ochrannych opatieni —
danové zatizeni, regulace zahranicniho obchodu apod. Prijeti regulacnich opatieni
tykajicich se zahrani¢niho obchodu muize nasledné zapfticinit zpomaleni dovozu nabytku

zahrani¢nich vyrobct, ¢imz by se zkomplikoval samotny prodej nabytku v tuzemsku.
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7 Navrhy na zlepSeni
7.1 Navrhy vyplyvajici ze SWOT analyzy

V piedeslé kapitole vénujici se SWOT analyze podniku AKRO H + K bylo definovano
nékolik faktorti, jez na firmu pisobi pozitivné, ¢i naopak negativng; faktorti, jez mohou
byt brany jako potencionalni hrozby, ¢i z druhého pohledu potencionélni ptilezitosti,
jichz by méla firma byt schopna (v ramci konkuren¢niho boje) plné vyuzit. Podnik
by mél usilovat o eliminaci svych slabych stranek, které mohou vyrazné poskodit
jeho chod. V oblasti propagace ma firma znaéné mezery - Zztéchto davoda
se autorka vtéto cCasti vénuje primarné navrhim na zlepSeni oblasti podnikové

propagace.
Webova prezentace

Internet se v soucasné dobé stava stézejni komunikacni silou, jez je schopna oslovit
zakaznika témét odkudkoliv. Podnik by mél vyuzit tohoto potencialu a vyrazné zvysit
uroven své webové prezentace jako celku. Webové stranky firmy prosly v poslednich
letech rozsdhlymi zménami, ale stidle zde prevladd faktor nepiehlednosti,
jez se vyznaCuje nepiebernym mnozstvim odkazii vztahujicich se k jednotlivym
vyrobctim nabytku. Chybi zde informace o samotném podniku, napt. datum zaloZeni,
historie, ziskané certifikaty, odkaz na zniamku ,,Ceské kvality apod. Na strankach
jsou zaroven nevyuzité sekce, po jejichz otevieni se zakaznikovi nedostane Zadné

informace, pouze ndhledu na prazdny prostor.

Prvotné je nutné, vzhledem k webové prezentaci a dostupnym odkazim
ve vyhledavacich, nadefinovat piesnéj$i klicova slova, jez po svém zadani odkazi
zakaznika pfimo na spole¢nost AKRO H + K. V pfipadé, Ze zdkaznik neznd jméno
spolecnosti nebo jeji misto prodeje, je pravdépodobnost navstiveni téchto stranek velice
mald. Nové nadefinovana klicova slova by meéla kopirovat zdkladni produktové
segmenty, jeZ podnik nabizi — napft. ,,skiin€*, ,,Joznice®, ,,matrace®, ,,lamelové rosty* aj.,

naptiklad i s dovétkem ,,Plzen.

Dalsim znedostatkii webové prezentace je absence internetového katalogu,
ktery by souhrnné poskytoval piehled o aktudlnich nabidkach firmy bez ohledu

na vyrobce. Tento katalog by mohl byt zdroven nabizen a vyuzivan v tisténé podobg.
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Zajem stavajicich zékazniki by se mohl podpofit a upevnit taktéz pravidelnym
zasilanim newsletteri, které by pfehledné informovaly napiiklad o zvyhodnénych
nabidkach ¢i novinkach. V oblasti komunikace se zakaznikem nabyva v poslednich
letech na vyznamu vyuziti socidlnich siti (Twitter, Facebook,...) — z tohoto divodu

by bylo vhodné propojeni podnikovych stranek naptiklad se zminovanou siti Facebook.
Reklamni plochy

Jelikoz se venkovni reklamy (bannery, ukazatele, plakaty) - tzv. outdoors - potvrdily
jako vhodnd forma osloveni zdkaznika, mél by podnik brat v Givahu i1 dal$i vyuzivani

venkovnich reklamnich ploch.

Zajimavymi poutaci pozornosti mohou byt billboardy, jez by byly situovany podél
hlavnich plzenskych dopravnich tahti. Mista, jez by pfipadala nejvice v uvahu,
jsou ulice Karlovarska a Studentské - frekventované tahy, jimiZ kazdy den projede velké
mnozstvi fidich a osob  vyuzivajicich méstskou hromadnou dopravu.
Jelikoz umisténi prodejny nepatii mezi jeji silné stranky, bylo by vhodné reklamni
poutace sméefovat 1 do centralnich ¢asti mésta. K témto Gcelim jsou urc¢eny napiiklad
tzv. citylights, umistované podél ulic a na zastavkach méstské dopravy. Kazdého
kolemjdouciho lze urcitym, kreativné postavenym, zplisobem oslovit. Naptiklad
venkovni reklamy by mohly obsahovat slogan , Mdme zdjem na vasem pohodli!*.
Celkovy koncept lze déle doplnit pestrymi barvami jako je oranzova ¢i Cervena.
Poutace a billboardy by nemély opomijet odkaz na kontaktni tidaje podniku (webové

stranky, adresa atd.).
Televizni vysilani

Jednim z dalSich ,,komunikatorii®, skrze néz by podnik mohl oslovit velké mnozstvi
zakaznikd, je reklamni televizni spot, promitany napiiklad na regiondlni televizni stanici
ZAK. Kanal upozorituje nejen na aktuality a zajimavosti z regionu, ale denné je zde
také spousténo mnoho reklamnich spoti, které¢ se vztahuji k firmédm plzenského kraje.
K vizualizaci této prezentace lze vyuzit fotografie ptimo z prostor prodejny. V n¢kolika
malo sekundéch lze stru¢né predstavit prodejnu a jeji umisténi - naptiklad vstupem:
,AKRO H + K — jedinecny prodejce nabytku s dlouholetou tradici. Zavitejte do nasi
prodejny a vyberte si ze Siroké skdaly ndbytku. Zaridte si domov dle svych predstav.

Sidlime v Sokolovské ulici v obchodnim centru Atom Plzen — Lochotin.“ Obdobnym
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zpusobem lze vyuzit i radiové spoty na regionalnich stanicich (FM Plus, Frekvence 1,

Blanik a dalsi).
Indoors

Vnitini reklama zastupuje taktéz velmi rozsifenou a populdrni formu propagace, skrze
kterou lze oslovit pomérné rozsahlé mnozstvi potenciondlnich a stavajicich zdkaznikt
prodejny. Propagacni letdky a plakaty menSiho formatu jsou casto zvefejnovany
v méstské hromadné dopravé. Pro tyto ucely jsou v tramvajich a autobusech
poskytovany prostory na madlech a pii sténach vozd. V pfipadé¢ reklamy
na zminovanych madlech mize firma vyuzit jejich potencial a opfit svou prezentaci

o urCity nadech kreativnosti a zajimavosti.
Tisk

Zajem muze podnik vzbudit i prostfednictvim prezentace v tisku. Nejvice Ctenymi
tiskovinami Plzeniského kraje jsou regiondlni Plzensky denik a denik Metro.

(data.idnes.cz, 2013)

V kontextu stiskem je vhodné zapiemyslet i o prezentaci v odbornych casopisech
zamétenych na bydleni a vybaveni domacnosti (Domov, Abeceda bydleni, Bydleni,
Home,...). Touto formou lze oslovit konkrétni segment zakaznikd s konkrétnimi
potfebami. V tisku muize podnik taktéz vyzdvihnout svou dlouholetou tradici

a certifikaci vyrobku ,,Ceské kvality*.

Prodejni akce

Tato forma je vyuZivana predevSim pii vyprodeji vystavené¢ho a skladového nabytku,
a to zpravidla z divodu nasazeni nové nabytkové fady. Akce jsou spise kratkodobého
charakteru a probihaji jednou, nejvySe dvakrat, do roka. Jedna se o urcitou formu
podpory prodeje, urcenou k prodeji nezddaného a vlivem trendl zastaralého zbozi.
Néklady na reklamni letdky, a celkové reklamu cilenou na tyto akce, jsou v porovnani
s koneénymi trzbami, plynoucimi z t€chto akci, zanedbatelné. Podnik se tak efektivné
zbavi zastaralého zbozi, které by jinak zabiralo skladovou plochu. Zakaznici si Casto

pfi téchto akcich vyberou i z jinych (nezlevnénych) produktovych tad.
FlashMob

Poutavou formou propagace, kterou by na sebe podnik mohl upozornit, je FlashMob.

Akce spociva ve vybéru frekventovaného mista, kde by podnik vystavil sviij nabytek.
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Jedna se predevs§im o necekanou a vtipnou formu propagace, aniz by zédkaznik prvotné
staCil zaznamenat, ze jde o cilenou podporu prodeje. V souladu s timto by mohla byt
organizovana akce typu ,, Kolik lidi se vejde na jednu postel? “. Lidé se radi zaclenuji
do téchto akci, kterymi by se mohli pobavit. Akce samovoln¢ podniti ur¢itou diskusi,
jez smétuje predevsim k testovanému produktu. Akci by také bylo vhodné natocit
a zvefejnit nejen na webovych strankach, ale také sdilet ptes socidlni sité a Sifit formou
virdlniho videa. FlashMob je nenakladnou formou propagace, jez vSak nese obrovsky

potencial.

7.2 Analyza navrhu

7.2.1 Financ¢ni analyza

Pro stanoveni redlného pohledu na vySe uvedené navrhy autorka odhadové vy¢islila
mozné naklady spojené s jejich nasazenim. Cilem této kapitoly je nastinit pfiblizny
rozpocet (vycCisleni ndkladl) realizace navrhovanych feseni. Odhadované naklady
zahrnuji jak jednorazové platby (napf. tvorba webovych stranek), tak kontinualni platby

(sprava webovych stranek, prondjem ploch atd.).

v . . v __r 4 7 L4 r7
Tabulka €. 6: Orientacni rozpocet navrhovanych reSeni

Druh Niklady (v K¢)
Zpracovani webovych stranek
- tvorba stranek 11.900
- mésicni drzba 500
- katalog (10 — 12 stran) 1.990
- jednorazova optimalizace 3.500
pro vyhledavace
Skoleni zaméstnancti 15.000 — 20.000
Indoors / outdoors (pronajem ploch)
- billboardy 4.500
- citylights (118,5 x 175 cm) 2.200
- vefejna doprava — madla (100 x 250 K¢) 30.250
Média
- radiovy spot (16 X) 40.000
- televizni spot (1 Q) 30.000
Prodejni akce
- propagacéni materialy (3000 ks — A5) 5.000
CELKEM 149.840

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé informaci ziskanych z cen specializovanych firem

" Néklady kopiruji ¢innosti uvedené v harmonogramu (P¥iloha D)
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Finan¢ni situace podniku AKRO H + K se v poslednich letech vyviji pfiznivé. Dokazuje
to 1 hospodaisky vysledek, jehoz hodnoty se ve tfech piedchozich letech pohybuji
v kladnych cislech. Uvedeny néavrh rozpoctu, pohybujici se v orientacni hodnoté
149.840 K¢, by pro podnik mohl predstavovat vysoké finan¢ni zatizeni. Za timto
ucelem by bylo vhodné uvazovat o navySeni bankovniho uvéru (odhad zvyseni Gvéru
0 100.000 K¢). Kazda investice pro podnik mize znamenat jisté riziko - naptiklad
neschopnost splacet vzniklé finan¢ni zavazky. Proto je nutné, aby kazdou ¢ast navrhu

na zlepSeni propagace podnik dostate¢né zvazil.

7.2.2 Analyza rizik

Podnikatelskd ¢innost vzdy zahrnuje jisté riziko, Ze dosazené vysledky se odchyli
od ocekavanych, nebo pozadovanych. (Witala, 2011) Pfi nastolovani navrhovanych
feSeni propagacni strategie firmy AKRO H + K je nutno brat v ohled nésledujici rizika:

e makroekonomické zmény (dané, cla, uroky, inflace, regulacni opatieni),

e nedostatecné schopnosti majitele firmy pfi nastolovani navrhované strategie,

e nekvalifikovanost personalu,

e malé schopnosti adaptace fizeni na zmény podminek,

e trzni/ ekonomicka rizika (ceny, jméno spole¢nosti, servis, odbyt),

e strategicka rizika (plynouci ze Spatného strategického rozhodnuti),

e informacni rizika (nedostatecnd ochrana informaci a mozny unik, nedostatecna

¢1 zkreslena informovanost),
e finan¢ni rizika (platebni neschopnost, zadluZenost),
e a taktéZ celkové podnikatelské riziko (celkova uspéSnost, promitajici se do trzni

hodnoty firmy).

K eliminaci rizika by si mél podnik stanovit urcité limity, jako napf-.:
e stanoveni akceptovatelnych cen,
e maximalni pomér zadluzenosti,
e pojisténi podnikatelskych rizik,
e climinace rizik spojenych s lidskych Ccinitelem (kvalifikace, informovanost,
angazovanost),
e ctapova priprava nasazeni propagacni strategie (viz harmonogram v Ptiloze D),

e tvorba rezerv pro nepiedvidané udalosti aj.
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7.2.3 Harmonogram

Autorka Kk navrhovanym feSenim piedklada jednoduchy harmonogram (Pfiloha D)
zpracovani a realizace opravnych feSeni v oblasti propagace a komunikace.
Harmonogram je rozvrzen do 32 po sobé jdoucich kalendainich mésicti. Navrh se opira
nejen o ¢asové moznosti firmy, ale primarné taktéz o moznosti finan¢ni (viz kapitola
7.2.1 Finan¢ni dopad). Konkrétni obdobi se stanovi na zakladé¢ kone¢ného planu
zadavatele (AKRO H + K). Harmonogram zobrazuje rozpis navazujicich ¢innosti
dle jednotlivych oblasti a jeho konkretizace zavisi na piijeti navrhu firmou — jeho dalsi

rozsah se bude odvijet pfedevs§im na §ifce a hloubce provadénych analyz a prazkumt.

Implementace by probihala na zdkladé ndvrhl opatfeni, jez by vyplynula z celkové
analyzy reklamnich krokGi a Ccinnosti zadavatele, a dale provedenych Setfeni.
Na stanoveny harmonogram by byl nasledné sestaven konkrétni / kone¢ny rozpocet,
opirajici se o uvadéné kroky. Jednotlivé kroky implementace budou zna¢né ovlivnény
uzavérkami zvolenych médii, uzdvérkami zpracovatelskych firem a aktudlnimi

finan¢nimi moznostmi firmy.
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Zavér

Cilem této prace bylo popsat podnik AKRO H + K z hlediska jeho piisobeni a postaveni
na trhu. V ramci praktické casti byla provedena situa¢ni analyza podniku, vcetné
detailniho popisu vlivnych faktord prostiedi, jimiz je podnik ovlivnén. Autorka
se dale v této Casti zameéfila na popis a zhodnoceni nastrojii marketingového mixu.
Udaje vyplyvajici zdil¢ich analyz byly zpracovany do SWOT analyzy,
ktera komplexné popisuje pifednosti a slabiny zkoumané spolecnosti. Spadaji
sem 1 budouci pfilezitosti a hrozby, které by s sebou mohl pfinést nasledny vyvoj trhu.
Posledni ¢ast prace udava neékolik nadvrhl na zlepsSeni. Jako hlavni problém sledované
spole€nosti vniméa autorka prace nedostate¢nou formu propagace. V zdvéru prace
doporucuje né€kolik pfiilezitosti a smérG, v nichZ by mohl podnik nastavit svou

propagacni strategii a tim se priblizit svym stavajicim a potenciondlnim zékaznikim.
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PRILOHA A: Webova prezentace spol&enosti (Print Screen)

anpveky

www.akro-nabytek.cz

Doprava Zajistujeme montaz Pfijemna obsluha Dal3i sluzby

i KT

o 5
o2 » Akéni letak nabytek BYTOVE

> ]
\\/ « Akéni letak C7 DRENk
nabytkaF

Nabytek Akro H+K

i Oteviraci hodiny:
Kuchyng, Zidle, Po-P4 9:00 - 12:00 13:00 -18:00
stoly, roh. lavice \ Sobota 9:00 - 12:00

Telefon: +420 377 541 313
Mobil: +420 603 514 462
Mobil: +420 734 127 265

E-mail: hk@akro-nabytek.cz

'SEdaci soupravy




PRILOHA B: Ukézka propaga¢niho letaku 1

AKRRO [ .

Sokolovska 74, areal ATOM
323 00 Plzen - Lochotin

tel 377 541 313, 603 514 462
hk@akro-nabytek.cz

Moderm jldelm sety, lavice, stoly, zidle

Siroky vybér rozméri, velky vyber potahovych latek a dezénii drevin




PRILOHA C: Ukazka propagaéniho letaku

*CZ NABYTKAR

akce plati od 15.9. 2012 do 14. 11. 2012
Podivejte se na novy e-shop www.cznabytkar.cz

HAWANA

Rohové sedaci souprava
rozkladaci s GloZnym pros-
torem. Prodit4, chromové no-
hy. Rozméry: d. 238x175 cm,
v.90 cm, liZko: 200x123 cm.
Akéni latky: Savana 25 hnédé,
Savana 05 Seda.

9.990 -

17.770 -8

10% zéloha v hotovosti
_“ Modemi sedaci souprava, rozkladaci, ve tvaru "U", s GloZnym prostorem. PruZina Bonell. Univerzéinost stran.
7 7 7 Ké ROIKLAD 225x140

Chromové nohy. Akén Iétky: EkokiZe bila Soft 17 + reina latka Lawa 6, EkokiiZe Sedé Soft 029 + rezna latka Lawa 5,
MITCHEL NOVI

EkokuiZe éerna Soft 011 + reZn4 latka Lawa 5, EkokiiZze hnéda Soft 023 + reZné latka Lawa 2. VySka sedu 44cm.

SO0 25x188 95 80 RON 248:183 55 80
990 WAL 2100120 ROZKAD 2158125 p. .
d lodemni rohova sedaci souprava, rozkladaci, s Gloznym Modemi rohova sedaci souprava, rozkladac, s GloZznym

prostorem. PruZina Bonell. Univerzalnost stran. Chrom. prostorem. Pruzina Bonell. Univerzéinost stran. Chrom.
10% zaloha v hotovosti _ [0\ tiy: Ekokiize bild Soft 17 + reznd latka La- - 10%28I0haV hotovosti o ajcn latiy: Ekokize bié Soft 17 + reznd létka La-

wa 6, EkokuZe Seda Soft 029 + reZn4 latka Lawa 5, Eko- wa 6, EkokuZe Seda Soft 029 + rezn4 latka Lawa 5, Eko-
10 K kuZe Gerné Soft 011 + reZnd latka Lawa 5, EkoklZe 10x Keé

kiZe emé Soft 011 + reZna latka Lawa 5, EkokliZze
hnéd4 Soft 023 + rezn4 latka Lawa 2. V. sedu 45cm.

hn&da Soft 023 + reZna latka Lawa 2. V. sedu 42cm.
1 I 1 o * PRIKLAD FINANCOVANI k 1.10.2012
Pofizovaci cena 10 000 K& Pocet mési¢nich splatek 10
Essox V HOTOVOSTI PHima platba 1000 KE | Celkové splatna castka 10 000 K&

Vyde avéru 9 000KE | RPSN 23,97%

V 10 SPLATKACH Mési¢ni spldtka 1000 K& | Urokové sazba 21,70%



PRILOHA D: Navrhovany harmonogram propagaénich akci

HARMONOGRAM
2013 2014 2015
VI | VI | VIIL. ] IX. XI. | XII. 1. [ 1] IV, VI | VIL | VIII. | IX. XI. | XII. 1. [ 1| IV. VI | VIL | VIIL. | IX. XI. | XII.

WEBOVA PREZENTACE:

Definice problému, formulace pozadavki

Vybér zhotovitele, pfednes pozadavka

Tvorba webovych stranek (v¢. katalogu
a stranek na socialni siti Facebook)

Zkusebni spusténi, zpétna vazba, opravy

Skoleni zaméstnanct

Spusténi

REKLAMNI PLOCHY:
(INDOORS, OUTDOORYS)

Formulace pozadavki

Prizkum vybér vhodnych mist

Vybér zhotovitele, pfednes pozadavki

Grafické zpracovani

Korekce, tisk

Organizacni zajisténi (pronajem ploch
apod.)

Vylep / nasazeni / roznos

Posttracking




2013

2014

2015

VI. | VIL | VI | IX.

X XL XL I I IV V.| VL

VII.

VI

DX X XE XL L LIV VL VL VI VI ] EX.

XI.

XII.

MASMEDIA:
(SPOTY, TISK)

Formulace pozadavkt

Prizkum médii

Volba médii, v¢. organiza¢niho zajisténi

Zpracovani reklamnich spott,
grafické prace (externi zpracovatel)

Nasazeni (spusténi / tisk)

Posttracking

PRODEJNI AKCE:

Formulace pozadavku / akce

Organizacni zajiSténi akce

Propagace akce

Spusténi akce

Posttracking

FLASHMOB:

Formulace cilt

Navrh pribéhu akce

Organizacni zajisténi

Zajisténi materialniho vybaveni

Spusténi akce

Zpétna propagace (socialni sité apod.)

Posttracking

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysvétlivky:

Optimalni rozvrzeni propagacni akce

Kontinudlni varianty




ABSTRAKT

VYSKOCILOVA, Michaela. Marketingova strategie vybrané firmy. Bakalaiska prace. Plzen:
Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 79 s., 2013

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingové prostiedi, SWOT analyza

Predlozena prace se zabyvd zhodnocenim marketingové strategie firmy AKRO H + K.
Teoreticka cast je zaméfena na vymezeni pojml tykajicich se vyvoje marketingu,
marketingovych komunikaci a komunika¢niho mixu. Praktickd ¢ast prace obsahuje SWOT
analyzu firmy a analyzu marketingového mixu, v¢. rozboru okoli podniku. Na konci prace

jsou uvedeny doporuceni a navrhy na zlepSeni komunikac¢ni strategie firmy.



ABSTRACT

VYSKOCILOVA, Michaela. Marketing Strategy of Chosen Company. Thesis. Pilsen: Faculty

of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 79 s., 2013.
Keywords: marketing, marketing mix, marketing environment, SWOT analysis

This bachelor thesis deals with evaluation of the marketing strategy in the company
AKRO H + K. Theoretical part focuses on a concept definitiv dealing with marketing
development, marketing communications and communication mix. Practical part contains
SWOT analysis of the company and analysis of the marketing mix, analysis environs
of the company included. There are suggestions and recommendations for improving
the communication strategy of the company at the end of the thesis.



